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Social media na nowych torach?

Wielkie serwisy spotecznosciowe majg juz za sobg faze najintensywniejszego rozwoju i zaczety etap
budowania coraz to wymyslniejszych sposobdw na przekucie aktywnosci miliondw uzytkownikéw

w dZwieczacg monete. Rzecz jasna oczy wszystkich skierowane sg na platforme Marka Zuckerberga. Nazwa
jego portalu jest odmieniana w tym raporcie przez wszystkie przypadki i to jej - jako liderowi - sitg rzeczy
poswiecamy najwiecej uwagi.

Zaznaczyc¢ jednak musze od razu, ze nie tylko Facebookiem stojg media spotecznosciowe. Choc¢ globalny
gigant nie ma sobie rownych, to gdzie$ w réznych niszach zaczynaja kietkowac nowe trendy. Zapewne nie
wywotajg one patacowego przewrotu i krol nadal bedzie krolem, ale jak przekonuje czes¢ ekspertdow - moga
przynies¢ nieco ozywienia do,spoftecznosciowego stawu’, w ktérym woda jakby zastygta.

Czy Twitter i Instagram popchng social media na nowe tory? A moze wiecej zamieszania wywota kontent
wideo? W tej publikacji probujemy odpowiedziec na te i wiele innych pytan zwigzanych z przysztoscia portali
spotecznosciowych. Pokazujemy ponadto jak uzytkownicy spotecznosciowek traktujg dziatania marketingowe
firm i marek. Najnowsze badanie przeprowadzone przez Interaktywnie.com daje przekrojowy i drobiazgowy
obraz tego, jak internauci odnosza sie do kampanii w social mediach. Wnioski w niektérych aspektach mogg
by¢ dla marketerow zaskakujgce!

Jak zwykle sporo miejsca poswiecamy takze na porady dotyczace jak najbardziej efektywnego dziatania
w sferze social. Przedsiebiorcom pomoze nie tylko wiedza ekspertéw, ktdrg serwujemy obficie, ale takze
interesujace studia przypadkow. Zapraszam do lektury!

Bartosz Wawryszuk, redaktor Interaktywnie.com
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Jak i gdzie sledzimy firmy, marki i idoli?
Marta Smaga, Barttomiej Dwornik

Co z tym Face’em?
ARTYKUL PROMOCYJNY

Najlepsze kampanie musza angazowa¢
Robert Ocetkiewicz

Branded content - przysztos¢ komunikacji w social media
ARTYKUL PROMOCYJNY

Efektywnie wykorzystaj potencjat
Kaja Grzybowska, Anna Jaskétka

Graj, motywuj, grywalizuj!
ARTYKUL PROMOCYJNY

Nie czeka nas rewolucja, ale zmiany moga by¢ ciekawe

Bartosz Wawryszuk

Na social mediach najwiecej zarabia Facebook

Maciej Rynkiewicz
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Artegence Social Bar

Adres Dane kontaktowe
ul. Wotoska 9a kontakt@artegence.com
02-583 Warszawa www.artegence.com

www.socialbar.pl
+4822 3801313

Opis dziatalnosci

Jestesmy agencja reklamowa, specjalizujaca sie w mediach interaktywnych. Za obstuge
klientéw w obszarze social media odpowiedzialny jest dziat Social Bar. To tutaj miksujemy
spotecznosci, a ponad 18 lat doswiadczenia i uginajace sie pod ciezarem nagréd potki
Swiadcza o tym, ze robimy to po mistrzowsku.

Klienci
mBank, Lech, Wedel, Fujitsu, FOX, Veet, Filmweb, AXN Spin, Merlin


http://www.socialbar.pl/
http://www.artegence.pl/
http://www.socialbar.pl/
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kalicinscy.com

NOWYCH MEDIOW

Grupa Kalicinscy.com

Adres Dane kontaktowe
ul. Okrezna 11A info@kalicinscy.com
02-916 Warszawa www.kalicinscy.com

+48 223955773

Opis dziatalnosci

Grupa Kalicinscy.com to 3 dzialy: Agencja Interaktywna Kalicinscy.com, posiadajaca

w swoim portfolio szereg unikalnych realizacji w social media, We Like Caps! - specjalizujacy
sie w rozwigzaniach mobilnych oraz Agencja The Fog, wyspecjalizowana w produkg;ji
branded content i branded entertainment.

Klienci
SKODA, Knorr, Goracy Kubek, Grycan, IKEA, Zubr, Wojak, Dove, Dove Men+Care, AVON.


http://www.kalicinscy.com/
http://www.kalicinscy.com/
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WebTalk

Adres Dane kontaktowe

ul. Glogera 3/23 biuro@webtalk.pl

02-051 Warszawa www.webtalk.pl
+48 22 824 44 37

Opis dziatalnosci

WebTalk oferuje kompleksowa i spdjna komunikacje wykorzystujac wielokanatowe dotarcie
do konsumenta. Agencja prowadzi dziatania z zakresu Social Media, Buzz Marketingu, Public
Relations oraz tworzenia aplikacji. Posiadamy doswiadczenie wynikajace z realizacji i analizy
ponad wielu kampanii w réznych kanatach Social Media.

Klienci

Kia Motors Polska, Grupa Orlen, X-Trade Brokers, Effective Media, Agencja Live, Orlen Warsaw
Marathon, edom.pl, Xicorr, Open Art Warsaw


http://www.webtalk.pl/raport/
http://www.webtalk.pl/raport/

& Social Media

6ix WoMM & Social Media

Adres Dane kontaktowe
ul. Chtodna 48 lok. 12 dzial.obslugi@6ix.pl
00-872 Warszawa www.6ix.pl

+48 22 266 04 20

Opis dziatalnosci

Oferujemy kompleksowa obstuge dziatan WoMM i Social Media: NK, Facebook, aplikacje,
konkursy, Google +, Hangouts, Pinterest, fora internetowe (amplifying, Online Ekspert).
Nasza ambicjg jest posiadanie najszerszego w Polsce portfolio ustug WoMM. Dzieki naszemu
partnerowi — agencji E_misja Interactive 360 oferujemy réwniez ustugi interaktywne.

Klienci
CEDC (Zubréwka, Bols), Bosch, Knauf Insulation, Polpharma, PZPN, Solar, Timex,
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biuro podrozy reklamy
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Biuro Podrozy Reklamy

Adres Dane kontaktowe
ul. Turmoncka 22/1101 aga@biuropodrozyreklamy.eu
03-254 Warszawa www.biuropodrozyreklamy.eu

+48 22499 61 90

Opis dziatalnosci

Eksperci w tworzeniu niestandardowych akgji reklamowych. Eventy internetowe z wykorzystaniem
social media, viral marketing i kampanie video na YouTube, akcje crowdsourcingowe, inbound
marketing, redagowanie profili (Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, NK, Instagram). Agencja
otrzymata wyréznienie Golden Arrow i nagrode Mixx-Awards za kampanie ,Samsung Game”.
Agencja jest cztonkiem IAB Polska.

Klienci

Samsung, OBI, Luxmed, Beko, Triton Development, Citylndex, ASUS, Canal +, ING, Esselte,
Imperial-Cinepix


http://6ix.pl/
http://www.biuropodrozyreklamy.eu/
http://www.biuropodrozyreklamy.eu/
http://6ix.pl/

DeepSense

Adres Dane kontaktowe

Al.. Wojska Polskiego 20/34 kontakt@deepsense.pl
05-800 Pruszkow www.deepsense.pl
+48 501 400 476

Opis dziatalnosci
Strategie. Realizacje. Aplikacje. Kampanie.

Tworzymy i realizujemy skuteczne i indywidualne strategie obecnosci marek w social media.

Jestesmy wierni zasadzie ,Content is the king”. Osiaggamy efekty poparte twardymi liczbami.

Klienci

Audi, Bank BGZ, Fundacja Orlen - Dar Serca, Komisja Europejska, Lenovo, Parlament
Europejski

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

D12

Digital One

Adres Dane kontaktowe

ul. Dowborczykéw 25 info@digitalone.pl

90-019 Loédz www.digitalone.pl
+48 42 677 1477

Opis dziatalnosci

W Digital One faczymy ze sobg rézne technologie i media tak, aby sie dopetniaty i sktadaty
na ciekawg catos¢. Owszem, wykorzystujemy modne rozwigzania, ale przede wszystkim
proponujemy klientom te, ktdre sg skuteczne. Budujemy swiadomos¢ marki w Social Media,
wspieramy dziatania sprzedazowe za pomocg wideo contentu oraz prowadzimy dziatania
mobile, ktére wptywaja na przyblizenie marki do jej odbiorcéw. Tworzymy takze strony
www, ktore sg nieodtaczng czescia Swiata digital.

Klienci

Axa Direct, Estee Lauder Companies (Bobbi Brown, Clinique, Estee Lauder), Indesit,
Polkomtel (Plus), PepsiCo (Lipton Ice Tea, Pepsi), Sephora, Teva.


http://www.deepsense.pl/
http://www.digitalone.pl/
http://www.deepsense.pl/
http://www.digitalone.pl/
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GoldenSubmarine

Adres Dane kontaktowe

ul. Gtogowska 12 info@goldensubmarine.com
01-743 Warszawa www.goldensubmarine.com
ul. Macieja Palacza 113 +48 61 664 72 30

60-273 Poznan +48 22 663 08 14

Opis dziatalnosci

Tworzymy strategie i kreacje, zajmujemy sie komunikacja marek w mediach interaktywnych
wykorzystujac wszystkie obszary 360interactive. Kompleksowo dziatamy w mobilnosci
budujac autorskie aplikacje, serwisy i kampanie. Jestesmy najbardziej utytutowana

w mobilnosci agencjg w 2012 roku. Jestesmy Agencja Interaktywng Roku 2013 wg MMP.
Przekonaj sie o tym!

Klienci

Agata Meble, Agros Nova, Credit Agricole, Kopalnia Soli“Wieliczka”, Ministerstwo Srodowiska,
Media Saturn Holding Polska, PISF, PKN Orlen, Skoda Auto Polska, Volkswagen, Zabka Polska.
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Hey You! Sp. z o.0.

Adres Dane kontaktowe
ul. Hoza 43/49 lok. 11 kontakt@hey-you.pl
00-681 Warszawa www.hey-you.pl

+48 2210053 56

Opis dziatalnosci

Agencja marketingu internetowego, specjalizujgca sie w planowaniu i kompleksowej
realizacji kampanii wykorzystujgcych Social Media Marketing, Marketing Rekomendacji
oraz akcje z Liderami Opinii i Blogerami. Oferujemy réwniez realizacje badarn wizerunkowych
i audytow oraz monitoring infosfery.

Klienci

Itaka, Cropp, Ferrero, ELECTROLUX, Oriflame, Citréen, Algida, Unity Line, All Money, Dieta
Cambridge


http://www.goldensubmarine.com
http://www.hey-you.pl/
http://www.hey-you.pl/
http://www.goldensubmarine.com/pl/#big-idea
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Mint Media

Adres Dane kontaktowe
ul. Wita Stwosza 59A, info@mintmedia.pl
02-661 Warszawa www.mintmedia.pl

+48 815330472
Opis dziatalnosci
Jestesmy agencja interaktywng oferujgca zintegrowane strategie marketingowe w sferze
social media. Mamy za soba ponad 500 zrealizowanych projektéw dla najwiekszych doméw
mediowych i klientéw bezposrednich. Oferujemy kompleksowe rozwigzania dostosowane
do potrzeb i celéw klienta.

Klienci

PKO BP, Browary Lubelskie, Polpharma, Merz Aesthetics, Lux Express, WWF Polska, Pol-Mak,
Pernod Ricard

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

THE

DIGITALS

The Digitals Sp. z o.0.

Adres Dane kontaktowe

ul. Poselska 5 biuro@thedigitals.pl

03-931 Warszawa www.thedigitals.pl
+48 22 879 69 00

Opis dziatalnosci

The Digitals to szosta najwieksza agencja interaktywna w Polsce, Swiadczgca ustugi z
zakresu zintegrowanej komunikacji w Internecie, produkcji systeméw e-commerce, mobile,
SEM/SEO oraz social media, faczaca kompetencje technologiczne, strategiczne i kreatywne.
Spotka zatrudnia ponad 60 oséb.

Klienci

AXA Polska, Castorama, Dom Development, Hyundai, Intel, PARP, Raiffeisen Polbank, Unilever,
Warka, WSiP


http://mintmedia.pl/
http://thedigitals.pl/
www.mintmedia.pl
http://thedigitals.pl/
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Think Kong Sp. z o.0.

Adres Dane kontaktowe
ul.Wolska 88 biuro@thinkkong.pl
01-141 Warszawa www.thinkkong.pl

+48 22321 51 00

Opis dziatalnosci

Think Kong to agencja specjalizujaca sie w prowadzeniu kampanii opartych na wykorzystaniu
social media w strategicznym wsparciu komunikacji marek w Internecie. Think Kong
reprezentuje w Polsce sie¢ eBuzzing. Firma dziata w ramach grupy On Board, w sktad ktérej
wchodzi agencja public relations, On Board PR Ecco Network.

Klienci
Sony, Adobe, Siemens, Panasonic, Coca-Cola, Cyfra +, TVP, Groupon, RWE, Polpharma

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

zjednoczenie.com Sp. z 0.0.

Adres Dane kontaktowe

ul. Czyzewskiego 14 biuro@zjednoczenie.com

80-336 Gdansk www.zjednoczenie.com
+48 58 552 02 23

Opis dziatalnosci
Marketing interaktywny, social media, email marketing, kampanie reklamowe, tworzenie
i utrzymywanie stron WWW.

Klienci

LPP SA (Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay), HJ Heinz (Pudliszki), MTV Networks Polska
(MTV, VH1, Nickelodeon, Comedy Central, Viva), Newell Poland (Sharpie, Paper Mate), Atme-
dia, ERV, Tan-Viet (Vifon), Ringier Axel Springer, Oceanic (AA Men, Kosmetyki AA, AA Prestige,
AA Eco, Oceanic Pharmaceutic), Starcom, RMF Classic, Ergo Hestia, Ekolan


http://thinkkong.pl/
http://www.zjednoczenie.com.pl/
http://www.zjednoczenie.com.pl/
http://thinkkong.pl/
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0 Marta Smaga

kierownik ds. rozwoju Money.pl, publicystka Interaktywnie.com

Barttomiej Dwornik

redaktor Interaktywnie.com




Serwis Interaktywnie.com zapytat
w lipcu 1011 internautow, ktorzy
deklaruja sledzenie w mediach
spotecznosciowych oficjalnych
profili firm, marek, wydarzen,
znanych osob, instytucji i grup
zainteresowan, gdzie robig to
najchetniej. Czy sg w tych
spotecznosciach aktywni i jak
oceniajg poziom i wiarygodnosc

informacji, ktére sie tam pojawiaja.

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Media spotecznosciowe to nie tylko znajomi.
Marketerzy i specjalisci od PR juz dawno odkryli
ich site, jesli chodzi o dotarcie do internautow

i zrozumieli, ile warta jest duza i aktywna spotecz-
nos¢, skupiona wokét marki, instytucji albo idola.

Z badania Interaktywnie.com wynika, ze zdecydo-

wanie najwiekszym wzieciem ciesza sie oficjalne
profile firm i marek. Chetnie obserwujemy tez
informacje na temat waznych wydarzen oraz
znanych oséb. Stosunkowo najstabiej wypadaja
profile instytugji.

Jaki rodzaj profili sledzisz w mediach spotecznosciowych?
(odpowiadaty osoby, deklarujace sledzenie profili)

Firm lub marek

Wydarzen

Znanych oséb

Grup zainteresowan

Instytucji

88,63%

75,57%

72,70%

71,32%

65,18%

zrédfo: badanie Interaktywnie.com



Profile oficjalne polscy internauci $ledza najczesciej na Facebooku. To Zadne
odkrycie, zwazywszy na fakt, ze adres portalu Marka Zuckerberga jest drugim,
po Google, najczesciej odwiedzanym miejscem w polskiej sieci, z wynikiem
w kwietniu na poziomie 14,6 miliona realnych uzytkownikéw i zasiegiem

w okolicach 72 procent.

Ranking domen wedtug zasiegu miesiecznego

ez o Tisnnigd
Google.pl 17530722 85,84%
Facebook.com 14691314 71,93%
Youtube.com 14100 446 69,04%
Onetpl 13 285 882 65,05%
Google.com 13023 085 63,77%
Allegro.p 12293 085 60,19%
WP pl 11611248 56,85%
Wikipedia.org 10407 219 50,96%
Gazeta.pl 9744 601 47,71%
Nk.pl 8320042 40,74%

Zrédto: Megapanel Gemius/PBI, kwiecieri 2013
W pierwszej dziesigtce najchetniej odwiedzanych domen znajdziemy jeszcze
dwa serwisy spotecznosciowe - YouTube i NK.pl. Te jednak - jak pokazujg
wyniki badania Interaktywnie.com - pod wzgledem popularnosci oficjalnych
kont firm, instytucji i oséb publicznych wypadajg nieporéwnywalnie i niepro-
porcjonalnie blado.

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Kogo i gdzie sledzimy?

Dos¢ powiedzie¢, ze YouTube, mogace pochwali¢ sie poréwnywalng liczbg
uzytkownikéw, jako kanat dotarcia do potencjalnych klientow firm lub marek
sprawdza sie ponad czteroipotkrotnie gorzej.

W jakich portalach lubisz lub $ledzisz profile firm lub marek?

Facebook 88,50%
YouTube 18,86%

Google+ 16,07%

Twitter - 6,25%
NK o [l391%

Inne 9,49%

Zrédto: badanie Interaktywnie.com

Interesujgce wnioski ptyng ze spojrzenia na odpowiedzi przez pryzmat pici
ankietowanych. Okazuje sie bowiem, ze o ile Facebook prowadzi zdecydowa-
nie i z poréwnywalnym wynikiem zaréwno wsrdd kobiet, jak i mezczyzn, to
juz w przypadku pozostatych serwiséw spotecznosciowych réznice sg bardzo
wyrazne. Oficjalne konta firm lub marek na YouTube, Google+ i Twitterze
trafiajg zdecydowanie bardziej w gusta pandw. Panie z kolei wyraZnie
przewazaja na NK.



“J

DR. SZOPENBERG PROF. MATHAUS DR. BRILLE

+Powodowany przez Social Bar +Z kazdym retweetem Optymalizacja dziatah

wzrost liczby fanéw na fanpage angazujgcych postdéw spotecznosciowych prowadzona
wptywa dodatnio na kondycje Social Baru, podwyzszone przez Social Bar sprawia,

A cisnienie firmy maleje.” ze firma produkuje coraz wiecej

hormondw szczeicia!

Jako agencja interaktywna budujemy spotecznosci od 1995 roku. Pomagamy firmom tworzy¢ strategie obecnosci w social
W Artegence Social Bar zajmujemy sie kompleksowa obstuga kanatow media, aplikacje, projektujemy Swiatowej jakosci design,
spotecznosciowych firm. Facebook, YouTube, Pinterest, Instagram, Twitter wyciagamy z kryzysow, angazujemy contentem i kampaniami

czy Google+ nie maja dla nas tajemnic. viralowymi, analizujemy, optymalizujemy i raportujemy.

Zadzwon i sprawdz nasze kompetencje: S SOCIAL N A ZDROW' E|
22 380 13 13 o BAR SOCIALBAR.PL



http://socialbar.pl/

W jakich portalach lubisz lub $ledzisz profile firm lub marek?

Kobieta Mezczyzna
Facebook 88,91% 87,89%
YouTube 15,53% 23,94%
Google+ 13,86% 19,44%
Twitter 5,36% 7,61%
NK 4,62% 2,82%
Inne 9,98% 8,73%

Zrédto: badanie Interaktywnie.com

W przypadku wydarzen - festiwali, koncertéw, wystaw, spotkan i innych - kté-
re rbwniez coraz czesciej pojawiajg sie z wtasnymi materiatami promocyjnymi
w serwisach spotecznosciowych, zainteresowanie kobiet i mezczyzn rozktada
sie podobnie. Warto zaznaczy¢, ze tutaj punktowa dominacja Facebooka jest
chyba najbardziej zauwazalna.

W jakich portalach lubisz lub $ledzisz profile wydarzen?

Facebook 81,81%
YouTube 15,84%
Google+ 15,31%

Twitter - 5,37%
NK . 2,36%

Inne 12,83%

zrédto: badanie Interaktywnie.com

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

YouTube, wicelider w kategorii profili znanych oséb osigga tutaj - co warto

zaznaczyc¢ - rekordowy wynik, przekraczajacy 32 procent. Bardzo wysoki

wynik - na tle innych kategorii - osigga w tym zestawieniu réwniez Twitter.
W jakich portalach lubisz lub sledzisz profile znanych oséb?

YouTube
Twitter
Google+
NK B 544%
Inne - 10,61%

Zrodfo: badanie Interaktywnie.com
Jesli chodzi o celebrytow - widac tez réznice, miedzy odpowiedziami pan -
ktére wyraznie chetniej odwiedzajg ich kanaty na YouTube i panéw, ktérzy
z kolei dominuja na Twitterze i Google+.

W jakich portalach lubisz lub $ledzisz profile znanych oséb?

Kobieta Mezczyzna
Facebook 82,49% 80,22%
YouTube 34,35% 29,14%
Twitter 13,35% 17,63%
Google+ 12,25% 17,63%
NK 547% 5,40%
Inne 11,16% 9,71%

Zrédto: badanie Interaktywnie.com



Z kolei, jesli chodzi o grupy zainteresowan najlepszy ze wszystkich kategori
wynik uzyskato wskazanie ,inne’, ktére w tym przypadku oznacza miedzy
innymi tematyczne fora, ktére sg nieoceniong pomoca i miejscem wymiany
pogladdéw przez osoby, zainteresowane swoim hobby.

W jakich portalach lubisz lub sledzisz profile grup zainteresowan?

YouTube
Google+ B 38%
Twitter 5 96%

NK B 258%

Inne 16,37%

Zrédto: badanie Interaktywnie.com

Profile instytucji sa najmniej popularne. W tej kategorii - co warto odnoto-
wac - na drugie miejsce wysuwa sie Google+, wyraznie traci YouTube, za to
nieznacznie lepiej od sredniej prezentuje sie Twitter. W przypadku instytucji,
praktycznie niezauwazalne s roznice skali zainteresowania ze wzgledu na
pte¢ ankietowanych.

W jakich portalach lubisz lub $ledzisz profile instytucji?

Facebook 77,85%
Google+ 16,84%
YouTube | EZRD

Twitter . [J7.74%

NK B 2s8%

Inne B 0.77%

Zrédto: badanie Interaktywnie.com
Kogo i gdzie sledzimy?

O ile profile oficjalne sledzimy, to z zaangazowaniem w zycie zbudowanych
wokot nich spotecznosci bywa juz réznie. Czeste udzielanie sie deklaruje tylko
nieco ponad 11,5 procent badanych. Przeszto 51 proc. ankietowanych
aktywnos¢ podejmuje raczej sporadycznie. Nieco ponad 37 proc. to z kolei
tylko bierni obserwatorzy.

W przypadku najpopularniejszych - profili firm i marek najbardziej zaangazo-
wani okazujg sie by¢ uzytkownicy Twittera. Najbierniejsi z kolei to - jak wynika

Czy angazujesz sie w zycie profili firm lub marek?

Facebook Twitter Google+ NK YouTube
Tak, czesto 12,11% 26,79% 18,75% 28,57% 20,71%
Tak, sporadycznie 52,08% 55,36 % 53,47% 62,86% 50,30%
Nie 35,81% 17,86 % 27,78% 8,57 % 28,99%

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Zrédfto: badanie Interaktywnie.com



z deklaracji - fani na Facebooku. Jakie ta deklarowana przez ankietowanych
aktywnos¢ przybiera formy? Najczesciej - oceny, czyli kliknieciem w facebo-
okowe ,Lubie to"albo googlowego plusika. Najrzadziej - zamieszczeniem
wiasnego wpisu, ktéry mogtby byc przyczynkiem do dyskusji.

Co robisz na obserwowanych profilach?

A co sktania nas do udzielania sie w takich spotecznosciach? Najczesciej,
trwajace juz dyskusje, do ktérych postanawiamy dotgczyc z wiasnymi
opiniami. Taki argument podaje przeszto 80 procent badanych, przyznajacych
sie do czestej, lub sporadycznej aktywnosci.

W jakich sytuacjach zamieszczasz wpisy lub komentarze na tych profilach?

Gdy chce

oceniam .
(klikam ,Lubie to” 81,13%

4" itd)
Komentuje 58.81%
wpisy 4
Polecam/
przesytam 54,25%
Znajomym
Zamieszczgm 36,16%
wiasne wpisy
Inne . 3,77%

wzigc udziat
w dyskusji

Gdy chce
pochwali¢
marke

lub osobe

Gdy chce
wytknac

83,33%

61,64%

29,45%

zrédfo: badanie Interaktywnie.com

Okazuje sie tez, ze mezczyzni deklarujg wiekszg odwage, jesli chodzi o wyra-
zanie wiasnych opinii. Czy to przez komentowanie cudzych wpiséw, czy tez
publikujac wiasne zdanie na okreslony temat.

Co robisz na obserwowanych profilach?

Kobieta Mezczyzna

Oceniam (klikam ,Lubie to”,1+"itd.) 80,77% 81,71%
Komentuje wpisy 56,15% 63,01%
Polecam / przesytam znajomym 55,90% 51,63%
Zamieszczam wiasne wpisy 32,31% 42,28%
Inne 3,59% 4,07%

Zrodto: badanie Interaktywnie.com
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wady

Gdy chce sie

0,
poskarzyc¢ PYAVEL)

Inne | EARRD

Zrédfo: badanie Interaktywnie.com

Po pierwsze: informacja

Profile marek lub znanych osoéb sg traktowane przez uzytkownikow mediow
spotecznosciowych przede wszystkim jako Zrédto wiadomosci, informacji

0 nowosciach. Lajkowanie”ich jest takze wyrazem sympatii wobec wiascicie-
la fanpage’a, ale ten motyw jest wymieniany dopiero na drugim miejscul.

Co moze zaskakiwac, dla fandw mniejsze znaczenie majg publikowane

tu informacje o promocjach. A daleko w tyle jest che¢ dyskusji z ludZmi

o podobnych zainteresowaniach.



W jakich sytuacjach zamieszczasz wpisy lub komentarze na tych profilach?

dla wiadomosci

O marce
lub osobie 72,21%
z SYm atii
dia firmy, 61,72%
marki
lub osoby
0 nowosciac 61,13%
by zdoby¢
wiedze, 53,31%
porady
Dla informacji
o promocjac 45,50%

zeby
dyskulto&ngac,
z ludzmi

o podobnych 22,26%
zaintereso-
waniach

dla konkurséw 16,52%

inne » [218%

Zrédfo: badanie Interaktywnie.co

Facebook przycigga marketeréw i ich budzety znacznie silniej niz pozostate
portale spoftecznosciowe. Na co postawi¢ w komunikacji z masowym od-
biorcg, z ktérym mamy do czynienia w tym portalu? Na,fejsie” uzytkownicy
szukajg przede wszystkim wiadomosci o markach lub znanych osobach
(odpowiednio 76 i 78 proc. ,lajkujacych”). W odruchu sympatii klikiem,Lu-
bie to" czesciej obdarzaja celebrytéw niz firmy (71167 proc.). Facebookowe
profile firm i marek przyciagaja takze informacjami o nowosciach (65 proc.),
promocjami (51 proc.), a mniejszg role odgrywa potrzeba dyskusji (22 proc.) i
organizowane tu konkursy (19 proc.).

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Jeslijuz ktos $ledzi profil znanej osoby lub marki na Twitterze, to czesciej niz
w innych portalach liczg sie dla niego wiadomosci o prowadzacym (85 proc.
$ledzacych profile 0séb, marek - 84 proc.) oraz komunikacja z innymi uzyt-
kownikami (odpowiednio 34 i 46 proc.). Potrzeba prowadzenia dyskusji cze-
sto kieruje tez uzytkownikami Google+ i YouTube - taki powdd wskazuje po
28 proc. badanych, ktorzy sledza kanaty firm w tych serwisach i blisko jedna
trzecia tych, ktorzy zagladaja tu na profile znanych osob.

Cho¢ facebookowa formuta,Lubie to”intuicyjnie wydaje sie by¢ najlepszym
powodem wyrazania sympatii, to tym motywem kierujg sie przede wszystkim
uzytkownicy NK. Wskazuje go 69 proc. respondentdw, ktérzy w tym serwisie
sledza profile marek i firm.

W mediach spotecznoséciowych stosunkowo mato przyciggajgce sg konkur-
sy, a przynajmniej rzadko sg wymieniane jako motyw $ledzenia fanpage'y.
Co ciekawe, pod tym wzgledem ponizej sredniej wypada NK (powdd ten
wskazuje tylko 14 proc. jej uzytkownikéw), cho¢ w tym portalu wiele marek
promowato sie wiasnie przez formute konkursu, a intuicja podpowiada, ze
tego rodzaju akcje wpasowujg sie w profil uzytkownikow tego serwisu.

Wiadomosci o marce lub znanej osobie przyciggajg do fanpage'y inter-
nautéw niezaleznie od ich pfci i wieku. Sympatia dla wiasciciela profilu jest
motywem kierujgcym przede wszystkim mtodymi internautami - im mtodsza
grupa wiekowa, tym czesciej wskazywany jest ten powdd.

Profile, na ktérych mozna znalez¢ informacje o promocjach i nowosciach, ,laj-
kujq" przede wszystkim mtodzi uzytkownicy. Wsrodd respondentéw do 24 roku
zycia na nowosci wskazuje 68 proc,, a na promocje 55 proc. W grupie 25-34
lata jest to odpowiednio 62 i49 proc., w grupie 35-44 lata - 59 i 39 proc.,, w
grupie 45-60 lat - 46 i 27 proc., a wsréd oséb od 61. roku 52 i 22 proc. Nowo-
sci minimalnie czesciej przyciagaja mezczyzn niz kobiety (odpowiednio 63 i
60 proc.), a odwrotnie jest z promocjami (43 i 47 proc.).
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Nieco inaczej wyglada zainteresowanie konkursami. Te cieszg sie najwiek-
szg popularnoscig wsrod osob najmtodszych i tych w srednim wieku (19
proc. badanych do 24 roku zycia i taki sam odsetek w przedziale 35-44 lata).
Rzadziej interesujg sie nimi uzytkownicy w wieku 25-34 lata (17 proc.). Osdb
starszych nie przyciggaja prawie w ogdle (wskazuje je 5 proc. ankietowanych
w wieku 45-60 lat i 12 proc. tych powyzej 61. roku zycia). Konkursy nieco
czesciej sktaniajg do $ledzenia fanpage'y kobiety (17 proc.) niz mezczyzn
(niespetna 16 proc.).

Mozliwos¢ dyskutowania jako motyw $ledzenia fanpage'y najczesciej
wymieniajg osoby dojrzate (32 proc. respondentdw z grupy 45-60 lat i 27
proc. z grupy 35-44 lata). Nieco czesciej sg to mezczyzni niz kobiety (odpo-
wiednio 251 21 proc.). Wéréd dwudziesto- i trzydziestolatkOw taki motyw jest
wskazywany zdecydowanie rzadziej niz inne (22 proc. ankietowanych

z pierwszego i 18 proc. z drugiego przedziatu wiekowego).

Fan réowna sie klient

Gdyby opierac sie na deklaracjach uzytkownikéw sledzgcych fanpage,
budzety na marketing w mediach spotecznosciowych powinny by¢ znacznie
wieksze, bo takie dziatania nie idg na marne. Niemal co trzeci, lajkujacy”
przyznaje, ze pod wptywem informacji znalezionych na profilu marki

Czy zdarzyto Ci sie pod wptywem takiego profilu wykona¢ wymienione akcje?

Przejéc

na strone 80%
Przestac
informacje 58%
znajomym
Szukac
idatkowych 55%
informacji
Przejs¢

na stron
kupid 31%

produkt/
ustuge

Zrédto: badanie Interaktywnie.col
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przeszedt na jej witryne i zakupit produkt lub zamowit ustuge. Wiekszosc

tez podzielita sie znalezionymi tu informacjami ze swoimi znajomymi albo
szukafa dodatkowych informacji o produkcie, firmie lub osobie. A az czterech
na pieciu przyciskajacyh ,Lubie to" deklaruje, ze odwiedzito strone wiasciciela
fanpage’a.

Z marketingowego punktu widzenia fani ptci meskiej wydajg sie by¢ nieco
bardziej wartosciowi. Wiecej jest wsrdd nich tych, ktdrzy z fanpage’a przeszli
na strone jego wiasciciela (82 proc. mezczyzn, 78 proc. kobiet), a takze tych,
ktérzy nastepnie kupili produkty lub ustugi (odpowiednio 32 proc. i 29 proc.).
W przypadku pozostatych badanych aktywnosci rozktad odpowiedzi ze
wzgledu na ptec byt niemal identyczny.

Deklaracje respondentdw pozwalajg tez sformutowac zasade: im mtodszy
jest fan, tym bardziej sktonny do klikania, polecania znajomym, szukania
dodatkowych informacji. Nie dziata ona jednak w przypadku zakupow, ktére
sq dokonywane pod wptywem wpiséw zamieszczanych na profilu. Do nich
przyznaje sie najwiecej 0séb w wieku 45-60 lat (39 proc.), dalej sg internauci
w przedziatach wiekowych 35-44 (33 proc.), i 25-44 (30 proc.), a na koricu
najmtodsi uzytkownikéw fanpage'y oraz seniorzy (27 i 26 proc.).

Uzytkownicy Twittera, ktorzy sledzg profile marek i firm, to raczej nisza, ale
to oni najlepiej konwertujg na akcje pozagdane z marketingowego punktu

widzenia. Az 91 proc. z nich deklaruje, Ze przeszto na strone promujacej sie
firmy, 85 proc. podzielito sie znaleziong tu informacjg ze znajomymi,

a 51 proc. dokonato zakupu na stronie docelowej.

Czy tresci publikowane na profilach uwazasz za wiarygodne?

Wiarygodne Niewiarygodne Trudno powiedziec¢
znanych oséb 33,14% 13,25% 53,61%
grup zainteresowan 5331% 5,04% 41,64%
instytucji 56,48% 6,92% 36,60%
firm lub marek 58,65% 5,24% 36,10%
wydarzen 67,16% 4,35% 28,49%

zrédfo: badanie Interaktywnie.com
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Firmom ufamy, celebrytom nie

Tresci zamieszczane na oficjalnych profilach wiekszo$¢ fandw uwaza za
wiarygodne, cho¢ ta zasada nie dotyczy fanpage’y znanych osob - w te
wierzy zaledwie co trzeci badany. Internauci $ledzacy profile najbardziej ufaja
tym dedykowanym wydarzeniom - przyznaje to az dwie trzecie respondentow.
Co ciekawe, nieco czesciej wierzg firmom niz instytucjom.

Cho¢ uzytkownicy mediéw spotecznosciowych ,lajkujg” profile firm
i marek gtdwnie z potrzeby bycia na biezaco lub z sympatii, to za najbardziej

ale w przypadku celebrytéw robi sie ona juz istotna (3137 proc.).

Firmy i znani ludzie prowadzacy komunikacje przez mediach spotecznosciowe
cieszg sie najwiekszym zaufaniem uzytkownikéw Twittera i Facebooka.

Z kolei profile instytucji uchodzg za najbardziej wiarygodne w oczach
uzytkownikéw NK. Do oficjalnych profili z najwiekszg rezerwga podchodza
posiadacze kont w Google+.

Rynek agencji social media kwitnie i nie jest tajemnica, ze to one prowadzg
komunikacje na fanpage’ach w imieniu swoich klientéw. Jak na to patrza

Czy angazujesz sie w zycie profili firm lub marek?

Facebook Twitter Google+ NK YouTube
Wydarzen 76% 71% 65% 67 % 71%
Instytudji 72% 75% 61% 79 % 63%
Firm lub marek 66% 68% 60% 66% 59%
Znanych osob 44% 49% 32% 42 % 42%
Grup zainteresowan 34% 26% 33% 42% 28%

wiarygodne uchodzg one wsrdéd tych, ktdrzy zostajg fanami ze wzgledu na
informacje o promocjach oraz konkursy. Wieksze zaufanie do nich maja takze
harduserzy mediow spotecznosciowych, czyli ci, ktorzy spedzaja w takich
portalach minimum kilka godzin tygodniowo.

Oficjalne profile kobiety obdarzajg mniejszym zaufaniem niz mezczyzni.

W przypadku fanpage'y firm i marek réznica jest minimalna (58 proc. kobiet
i 60 proc. mezczyzn), podobnie w odniesieniu do instytucji (56 i 57 proc.),
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Zrédfo: badanie Interaktywnie.com

uzytkownicy mediow spotecznosciowych, ktérzy te strony sledza?

Najmniej fandw ma to za zte profilom, ktére sg dedykowane wydarzeniom
(20 proc.), a takze firmom (20 proc.) i instytucjom (25 proc.). W przypadku
grup zainteresowan ta niechec jest juz wieksza (34 proc.). Najsurowiej
oceniani sg natomiast celebryci, za ktérych profilami stoja wyspecjalizowane
agencje - takie dziatania potepia 43 proc. uzytkownikéw sledzacych
fanpage’e. | trudno sie dziwic¢. O ile firma lub marka jest bezosobowa,
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Jak oceniasz fakt, ze te profile sg prowadzone przez wyspecjalizowane agencje, a nie pracownikéw firm bedacych wihascicielem profilu ani nie przez znane osoby?

Pozytywnie Negatywnie po-l\-:/li‘:;z(i)ec’
Znanych osob 24,13% 42,83% 33,04%
Grup zainteresowar 28,29% 34,22 % 37,49%
Instytudji 42,83% 24.93% 32,25%
Wydarzen 45,40% 19,98% 34,62%
Firm lub marek 49,65% 20,18% 30,17%

o tyle znany cztowiek firmuje swoj profil twarza, zatem wpisy publikowane
w jego imieniu przez zawodowych marketeréw moga uchodzi¢ za oszustwo.

Wobec znanych ludzi, ktérzy zlecajg prowadzenie swoich profili specjalistom,
najbardziej krytyczni sg uzytkownicy Twittera (55 proc. $ledzacych tuich
profile), Facebooka (46 proc.) i YouTube (45 proc.). Bardziej wyrozumiali s3
wzgledem nich fani na Google+ (34 proc. ocenia takie dziatania negatywnie),
a najbardziej - uzytkownicy NK (27 proc.).

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Zrédto: badanie Interaktywnie.com

Surowsi wzgledem celebrytéw korzystajacych z ustug agencji sg mezczyzni
(46 proc. wobec 41 proc. kobiet), najmtodsi internauci (51 proc.) i trzydzie-
stolatkowie (43 proc.). | co ciekawe, taka praktyke czesciej krytycznie oceniaja
uzytkownicy korzystajacy z medidw spotecznosciowych sporadycznie, niz
harduserzy.
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CO Z TYM FACEEM?

ARTYKUt PROMOCYINY

Michat Dunin
managing director




Czy Facebook nadal bedzie istniec
za piec lat?

A za dziesie¢? Coraz trudniej wy-
obrazi¢ sobie kompleksowg kam-
panie marketingowa, ktéra nie
uwzglednia tego kanatu komunika-
cji. Nalezy jednak pamietac o tym,
ze Internet zmienny jest i to, co nie-
gdys byto popularne moze bardzo
szybko zostac wyparte przez nowg
platforme.

Co ciekawsze — wydaje sie, ze Fa-
cebook robi wszystko co w jego
mocy, zeby sie do tego przyczynic.

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Nie bede pisat o funkcjonalnosciach Facebook’a
dla przecietnego uzytkownika. Mnie bardziej inte-
resuje podejscie platformy do naszych klientow,

a wiec firm i marek. Aich liczba jest imponujaca,
w lipcu br. Facebook ogtosit, ze osiggnat putap
miliona aktywnych reklamodawcow.

Tym bardziej dziwi to, jak Facebook zmienit sie po
wejsciu na gietde. Nie jest to juz platforma komu-
nikacyjna kierowana wedtug fantazji Marka Zuc-
kerberga, ktéry ostatnio wpadt do Polski podbi¢
nam troche ego wypowiadajac sie przychylnie o
polskich programistach, ale spétka gietdowa, kté-
ra musi odpowiadac przed udziatowcami. A oni
chca zwrotu ze swojej inwestydji i to #pedzikiem.

Nacisk na reklamy na Facebooku widoczny jest,
gdy tylko uzytkownik otworzy swoj timeline.
Zdarza sie, ze nie widzi nic innego — same re-
klamy. Wyglada to bardziej jak www.milliondol-
larhomepage.com niz serwis spotecznosciowy.

Nawet 70% widocznego obszaru moze sktadac
sie z reklam. Z kolei na urzagdzeniach mobilnych
uzytkownik moze by¢ zmuszony nawet do kil-
kukrotnego scrollowania w doéf zanim natrafi na
jakikolwiek content spoteczny!

Ale o co mi chodzi? Przeciez sami jako branza
dorzucamy swoje kilka groszy do tworzenia tej
sytuacji. No wtasnie - nie do korica. Tak, wyko-
rzystujemy narzedzia udostepniane przez serwis
— ale nie mamy wptywu na jego polityke. Nikt nie
kwestionuje tego, ze reklamy sg czescig Internetuy,
ale Facebook zacznie traci¢ uzytkownikow, jezeli
bedzie ich traktowat jak swojg wiasnos¢, ktérg
moze dowolnie sprzedawac. Zaczyna to wygla-
dac tak, jakby Facebook postanowit, Ze istnieje po
to, zeby by¢ nosnikiem reklamowym, tracac

w miedzyczasie coraz wiecej ze swojej funkcjo-
nalnosci — czyli z bycia serwisem spotecznoscio-
wym. Skutkiem szumu reklamowego jest coraz
wieksza znieczulica uzytkownikow i coraz wieksza
frustracja z wielkiej ilosci informaciji, ktére nie
stanowig dla nich zadnej wartosci dodanej.
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Coraz wiecej polskich marek obecna jest nie tylko
na Facebooku ale rowniez na innych platformach
spotecznosciowych - Twitter, G+, YouTube, Pinte-
rest oraz wyspecjalizowanych platformach typu
Endomondo. Oczywiscie, kazdy z tych kanatéw
ma innej zastosowanie. Ale, jezeli dziafania na
Facebooku bedg traci¢ na efektywnosci ze wzgle-
du na nieche¢ uzytkownikéw, marki beda musiaty
przeniesc czes¢ swoich dziatar i budzetéw na
inne kanaty komunikacji. My juz to robimy. Chce
zwroéci¢ uwage na bardzo wazng zasade — nie
wktadaj wszystkich jajek do jednego koszyka.

Facebook w czerwcu ogtosit kolejng serie zmian
w Adsach. Pytanie brzmi, czy jest to w koncu
zmiana w dobrym kierunku. Pozytywnym sygna-
tem jest wspodtpraca z zewnetrznymi partnerami
w celu zwiekszenia efektywnosci targetowania,
bazujac na danych zebranych w oparciu o histo-
rie przegladania i zakupdw, réwniez na platfor-
mach mobilnych.

Zmiany dotkng réwniez 27 obecnie dostepnych
formatow reklamowych. Potgczone majg zostac
te petnigce dotychczas podobne funkcje. Offers
koncza krotka kariere i majg zostac zastgpione
przez nowy format kierujacy ruch bezposrednio
na strone marki. Bazujac na informacjach zwrot-
nych od reklamodawcéw wprowadzony ma by¢
tez format naktadajacy tekst bezposrednio na
grafiki (w sprzecznosci troche z dotychczasowym
20% ograniczeniem). Miejmy nadzieje, ze sg to
pierwsze z serii zmian majacych na celu utatwie-
nie zycia reklamodawcom i wzrost efektywnosci

— pytanie, czy wptynie to réwniez na spadek kom-
fortu korzystania z serwisu przez uzytkownikow?
Facebook musi zdecydowac co jest dla niego
najwazniejsze — bo krétko terminowy zarobek nie
jest korzystny ani dla jego miliona reklamodawcow,
ani miliarda uzytkownikow.
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NAJLEPSZE
KAMPANIE ,
MUSZA ANGAZOWAC

Robert Ocetkiewicz
. redaktor Interaktywnie.com
ro@interaktywnie.com
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Wcale nie trzeba dysponowac
ogromnym budzetem, aby sku-
tecznie prowadzi¢ kampanie w
mediach spotecznosciowych. Gdzie
zatem tkwi recepta na sukces?

Oto realizacje, ktore odniosty suk-
ces na Facebooku.

Eksperci sg zgodni. Przede wszystkim trzeba pa-
mietac o tym, ze w mediach spotecznosciowych
mozna komunikowac sie obustronnie, wiec klient
moze bardzo szybko porozumiec sie z marka. -
Dlatego pierwszym krokiem do stworzenia kam-
panii w social media powinien by¢ wybdr grupy,
do ktérej chcemy kierowac nasza akcje. Okresle-
nie targetu jest niezwykle wazne przy planowa-
niu kampanii reklamowej oraz tonu komunikadji.

Inaczej bedziemy budowac komunikaty do dziedi,

a w inny sposéb do dorostych mezczyzn. Nieprze-
myslany wybor grupy docelowej moze powodo-
wac, ze publikowane tresci beda mato interesujace

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

dla odbiorcow. Wtedy kampania bedzie miata
niska efektywnos¢ - ttumaczy Urszula Pietka, junior
account manager w agencji WebTalk.

Oprdécz tego nalezy od razu opracowac strategie
dostarczania tresci i zaplanowac catos¢ dziatan
na przynajmniej rok. - To, co w innych mediach
nazywamy kampaniami, w mediach spoteczno-
sciowych przybiera forme strategii obecnosci
marki. Dlatego dziatania powinno sie planowac
dtugofalowo, przynajmniej w perspektywie 12
miesiecy. Budujac strategie, nalezy uwzglednic
to, jaki kontent marka moze zaoferowac swoim
odbiorcom oraz w jakich kanatach zamierza go
prezentowac - radzi Maciej Kalicinski, strategy
director w agencji Kalicinscy.com.

Jednak okazuje sie, ze podczas planowania
popetnianych jest szereg btedéw. Nie trudno na
przyktad Zle definiowac grupe docelowa. Jakie
sg pozniejsze skutki? To akurat nietrudno prze-
widziec. - Przede wszystkim nalezy pamietac o
zachowaniu odpowiednich proporcji miedzy
oczekiwaniami uzytkownikow serwisow spotecz-
nosciowych, a celami stawianymi przed marka.
Wcigz najczesciej popetniane btedy wynikaja

7 bagatelizowania potrzeb i upodobar - komen-
tuje Magdalena Kurylak, strategy planner
w GoldenSubmarine.

Dodatkowo w ostatnim czasie w branzy reklamowej
mozna dostrzec ciekawe trendy. Ot6z od wielu lat
maowi sie, ze mamy do czynienia z rokiem mobile. -
Tymczasem ostatnie dwa lata staty sie bez watpienia
czasem blogerow, po ktérych coraz czesciej siegaja
tworcy kampanii reklamowych. To zrédfo poten-
cjalnych korzysci dla marek, ale i obszar zagrozen -
zauwaza Maciej Maciejewski, head of Liquid.

Tak sie wprowadza nowa marke,
czyli o strategii Skody

Pojawienie sie Skody w Swiecie medidw spotecz-
nosciowych poprzedzone byto dogtebng analiza
nie tylko grupy docelowej, ale takze wartosci
marki i jej zaplecza kontentowego. Najwiekszym
wyzwaniem okazat sie stereotypowy wizerunek,
ktory stawiat pod znakiem zapytania sukces
dialogu z konsumentami obecnymi w mediach
spotecznosciowych. Polski oddziat Skody oddat
w rece agencji Kalicinscy.com cato$¢ dziatan

i rozpoczat prace rok temu. Profil na Facebooku
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ma juz ponad stutysieczng spotecznos¢ i zajmuje trzecie miejsce w rankingu
marek motoryzacyjnych, plasujac sie rowniez wysoko w zestawieniach pod
wzgledem zaangazowania fandw. Jak to sie udato? Przede wszystkim jest to
zastuga konsekwentnie realizowanej strategii, obejmujacej dziatania w obre-
bie catego ekosystemu marki, w tym kampanie cross-mediowe.

W tym kontekscie warto wspomniec¢ o akgcji promujacej model Citigo wsrod
kobiet, bazujacej na wspdtpracy z blogerkami modowymi i zakoriczonej sesja
zdjeciowa w dwutygodniku VIVA!, czy tez kampanii Octavii, taczacej dziatania
online z multimedialnym muralem, na ktérym wyswietlany byt 3D mapping
ze zdjeciami fanow marki.

Skoda Polska mocno stawia takze na wideo. Jej materiaty na kanale YouTube

obejrzano fgcznie ponad 5,5 miliona razy. Ponadto uwzgledniajac wzrost za-

interesowania materiatami filmowymi wsérdéd internautdw oraz rosnaca liczbe
uzytkownikéw urzadzen mobilnych, jako jedna z pierwszych marek motory-

zacyjnych prezentuje swoj kanat w nowej, responsywnej odstonie.

Filmy wykorzystuje rowniez w ramach aktywnosci konkursowych, sprawiajac,
ze wyrdzniajg sie one na tle dziatan konkurencji. Na przyktad konkurs,Tata
potrafi” opierat sie na serii wideo promujgcych model Rapid, prowadzonych
przez znanego z TV dziennikarza Damiana Smigielskiego. Natomiast twa-

rzg kampanii,SkodaAutolab” byt Adam Matysz, ktéry wirtualnie oprowadzat
internautéw po centrum bezpieczenstwa, stawiajac przed nimi wyzwania, w
ktérych mogli sprawdzi¢ swojg wiedze lub umiejetnosci. Aplikacja dostepna
byta na YouTube i na Facebooku. Jaki byt tego efekt? Wzrost liczby fanéw na
profilu Skody o prawie 9 tysiecy.

Kia angazuje konkursowo

Bedac przy markach motoryzacyjnych, warto takze wyrédznic dziatania kore-
anskiego producenta. Najtrudniejszy Quiz Pitkarski na Swiecie - pod tg nazwa
komunikowany byt konkurs na profilu Kocham Football, ktérego zatozycielem
jest Kia Motors Polska. Aplikacja nie bez powodu uzyskata takie miano - pyta-
nia sprawiaty trudnos¢ nawet najwiekszym fanom pitki noznej, za to nagroda
byta dla wielu spetnieniem marzen - wyjazd na mecz Pucharu Konfederacji.
Celem konkursu byto wytonienie dziesieciu zwyciezcow, ktérzy pojada do
Brazylii. Nagroda zostata ufundowana przez Kia Motors Polska, ktéra jest nie
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tylko partnerem Kocham Football, ale takze Pucharu Konfederacji. Targetem
konkursu byli mezczyzni, powyzej 18 roku zycia, a jego ideg - dtugotermino-
we zaangazowanie fandw w zabawe, a takze przygotowanie takich zadan,
ktére pozwolg sie im wykazac znajomoscia pitki noznej. Na tej podstawie
zostat przygotowany mechanizm konkursu, ktéry opierat sie o quiz. Aby jed-
nak zaangazowac fanéw dtugofalowo, pytania byty publikowane codziennie,
o okreslonych godzinach: 10, 13 16. W sumie uzytkownik musiat udzieli¢
odpowiedzi na 105 pytan. Byly to pytania otwarte, co zwiekszato ich trud-
nos¢, poniewaz internauta musiat szukac¢ odpowiedzi w sieci (czasami nawet
przez godzine lub dtuzej). Punktowana byta nie tylko odpowied?, ale takze
czas. Jesli uzytkownik odpowiedziat na pytanie szybko, otrzymywat dodatko-
we punkty. Bonusami byli nagradzani wszyscy, ktérzy udzielili odpowiedzi

w ciggu 10 godzin od pojawienia sie pytania (im pdZniej tym mniejszy bonus
otrzymywali).

Konkurs byt podzielony na pie¢ tygodniowych etapéw, dlatego kazdy nowy
uzytkownik miat szanse wzig¢ udziat w quizie i wygrac¢ gtdéwng nagrode. Apli-
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kacja dostepna byfa od 26 marca do 30 kwietnia tego roku. W trakcie trwania
konkursu, fanpage Kocham Football zyskat 45 591 nowych fanéw. Aplikacja
zostata wyswietlona 83 157 razy. Skorzystato z niej 44 670 uzytkownikow,

a zaledwie 1 proc. przestat jej uzywac, co $wiadczy o angazujgcym mechanizmie.

Miesieczna liczba aktywnych uzytkownikéw
aplikacji,Najtrudniejszy Quiz Pitkarski”
w okresie 26.03-30.04.2013 r.
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Ponadto udzielonych zostato facznie 79 074 odpowiedzi, co daje nam ponad
pot tysigca odpowiedzi na kazde pytanie i ponad 2 tys. dziennie. W quizie
brali udziat przede wszystkim mezczyzni w wieku 18-24, zatem zatozenia
odnosnie targetu zostaty spetnione.

mOKkazje zbieraja fanow aplikac;ji

To pierwszy w Europie program rabatowy z ofertami dostosowanymi do profilu
uzytkownika, w ktérym znizki optacajg partnerzy programu, a nie bank.
mOkazje zostaty nagrodzone na prestizowej konferencji Finovate

London 2013. Przede wszystkim mOkazje pozwalaja klientom zarabiac¢ na
codziennych zakupach w ulubionych sklepach, a takze korzystac¢ z rabatow
przy zakupie produktéw i ustug marek, ktore do tej pory nie uczestniczyty
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w podobnych programach. Dodatkowo buduja zaangazowanie i lojalnosc.
Znajac uzytkownikéw iich zachowania na Facebooku, ktory wrecz naktania
do lenistwa i automatycznego klikania, Like"i,Share’, tworcy wiedzieli, ze me-
chanizm musi by¢ bardzo prosty. Jesli ktos kupuje czesto ptyty z muzyka lub
odziez, otrzyma od mBanku propozycje zakupdw z rabatem u partnera ofe-
rujgcego produkty w danej kategorii. Wystarczy, ze wybierze oferte, pdzniej
zapfaci za nig dowolnga karta, a ten zwrdéci mu zaoferowang czesc¢ wydatkow.
Bez pamietania o hastach, kodach i kuponach.

Majac na uwadze potrzebe wygody uzytkownikdw oraz fakt, ze przecietnie
lubimy nawet kilkanascie aplikacji w serwisie spotecznosciowym, mOkazje
musiaty szczegodlnie angazowac. Umiejetne wykorzystanie funkgji Facebooka
pozwolito na optymalne dopasowanie aktywnosci aplikacji do uzytkownika
- powiadomienia o nowych okazjach sprawiaja, ze nic z tego, co naprawde
lubi, mu nie umknie. Tak samo, jak powiadomienia po zakupach, w ktérych
mogt wykorzysta¢ mOkazje.

Juz po niecatych dwdch tygodniach mOkazje miaty ponad 10 tys. uzytkow-
nikéw i byty najpopularniejsza polska aplikacjg na Facebooku. Po niecatym
miesigcy, z liczba 35 tys. aktywnych uzytkownikow, byty trzecig najszybciej ro-
snacg aplikacjg na swiecie i weszty do top 10 najlepiej ocenianych w kategorii
lifestyle. Obecnie kazdego miesigca korzysta z niej ponad 50 tys. klientow
mBanku i obdarowanych przez nich okazjami ich znajomych, jest na drugim
miejscu na swiecie w kategorii Trending i wcigz utrzymuje bardzo wysoka
pozycje w najlepiej ocenianych aplikacjach.

Nescafe podbija Polske

Przyktadem synergicznego podejscia w planowaniu kampanii moze by¢ fan-
page marki Nescafe Polska prowadzony przez Liquid od poczatku tego roku.
Wszystkie dziatania w social media byly mocno powigzane z ogélnopolska
kampania,Smak niezapomnianych chwil z Nescafe”. Co ciekawe, wczesniej
Nescafe nie byta obecna na Facebooku i zdecydowata sie rozpocza¢ dziatania
w mediach spotecznosciowych w przetomowym momencie - $wietowania
siedemdziesigtych pigtych urodzin. Aby od pierwszego dnia dziatania fanpa-
ge'a zaangazowac fandéw, na profilu publikowane byty posty bohateréw

z przesztosci, ktérzy przenosili konsumentéw do najwazniejszych i najbardziej
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ciekawych momentéw w historii marki. W ten sposéb prezentowali cieka-
wostki dotyczace kawy oraz procesu jej parzenia. W kolejnych tygodniach
fani mogli wzig¢ udziat w konkursie kreatywnym. Korzystajac z gotowych
szablondw, mogli stworzy¢ wiasny plakat ze swoim zdjeciem z wybranej
dekady z historii marki.

Dziatania na Facebooku w nastepnych miesigcach, stanowity wsparcie dla
kampanii taktycznych promujgcych poszczegdlne produkty marki Nescafe.
Przyktadem moze tu by¢ wspodtpraca z logiem Polimaty w ramach kampanii
zachecajacej do picia kawy na zimno w formie frappe. Zadaniem vlogera byto
przygotowanie filmu, utrzymanego w stylistyce jego pozostatych materiatéw,
na temat historii i pochodzenia kawy przygotowywanej w formie frappe. Taka
formuta pozwolita zarbwno na zbudowanie zasiegu wsréd odbiorcow bloga,
jak i przekazanie w ciekawy sposéb, nie postrzegany przez widzow jako
reklama, informacji produktowych. Bloger miat tez duzg swobode w zakresie
tworzenia tresci, tak aby byty one interesujgce dla fanéw.

Dziatania na profilu prowadzone od poczatku lutego, pozwolity na uzyskanie
ponad 130 tys. fanéw, przy jednoczesnym utrzymaniu wysokich wskaznikow
zaangazowania. Post z filmem vlogera Polimaty, wygenerowat najwiecej udo-
stepnien na profilu i ponad 38 tys. wyswietlen na YT.

Reserved na Facebooku

W jaki sposob najwieksza polska marka odziezowa na Facebooku wykorzystu-
je social media, by zwiekszy¢ sprzedaz w tradycyjnych sklepach? Akcja pro-
mocyjna byta prowadzona w marcu 2012 roku. Wykorzystany zostat mailing
do bazy witasnej, oraz mediow zewnetrznych (reklamy displayowe, mailingi
w mediach o tematyce modowej). Akcja polegata na dystrybucji kupondw
znizkowych, ktére realizowane byty w sklepach marki w catej Polsce.
Dodatkowo dystrybucja kupondw zostata zaplanowana jedynie na $ciezke
online. Internauci mogli pobrac¢ kupon z wykorzystaniem aplikacji na
Facebooku - warunkiem byto polubienie profilu Reserved i instalacja aplikacji
- badZ poprzez zapisanie sie do newslettera za posrednictwem formularza na
specjalnie w tym celu utworzonym landing page’u.

Jakie byty efekty? W ciggu kilkunastu dni liczba nowych fanéw profilu Re-
served na Facebooku wzrosta o ponad 107 tys. Przyznano ponad 253 tys.
kuponow we wszystkich mediach, z czego niemal 60 tys. pobranych zostato
za posrednictwem aplikacji na Facebooku. ROl osiggniete tylko i wytgcznie

z reklam na Facebooku to 336 proc. ($redni ROI z pozostatych kanatow okoto
170 proc.). Ponadto udato sie uzyskac 80 tysiecy nowych adreséw w bazie
subskrybentéw newslettera.

‘ami, zaréowno ATL i BTL, nie tylko pod wzgledem komu-
nikacyjnym, ale takze wizualnym. Stosowanie wspdlnej dla wszyst-
kich kanatéw identyfikacji wizualnej sprawi, ze marka bedzie bardziej
rozpoznawalna. Dzieki temu potencjalni odbiorcy mogq poszukiwac
informacji o produkcie i finalnie podjq¢ decyzje zakupowe. Trzeci krok
to dlugoterminowe planowanie dziatan. Tworzenie spotecznosci na
trzymiesiecznqg kampanie nie ma wiekszego sensu, gdyz po jej zakon-
czeniu fani przestajq by¢ aktywizowani, a ich ponowne zaangazowa-
nie bedzie utrudnione, gdyz stracq zainteresowanie. Ostatnim kro-
kiem jest takie zaplanowanie kampanii, by byta powiqzana z kilkoma
kanatami social media. Komunikujmy istnienie spotecznosci takze

w telewizji, radiu, materiatach promocyjnych, co znacznie zwiekszy
zasieg i dostarczy lepszych efektow.

Urszula Pietka
junior account manager
WebTalk
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@ biezgcej komunikacji, realizowanej najczesciej na

profilu marki-na Facebooku (ale takze na kanale YouTube, Instagramie
lub blogosferze), prowadzone sq taktyczne aktywacje. W wiekszosci
przypadkoéw tylko wtedy majq one realny sens dla marketera i jego
marki.

Co wazne, podczas oceny efektywnosci dziatan w social media nie ma
miejsca na metodologie ,tradycyjnych” kampanii digitalowych. Przede
wszystkim dlatego, ze analizujemy zaangazowanie uzytkownikow,
ktore moze przybrac najrézniejsze formy. Wartosciowe w tym zakresie
sq zaréwno reakcje pod postami, interakcje w aplikacjach, jak i traffic
w ramach ekosystemow sktadajqcych sie z miksu dostepnych narzedzi
i lokalizacji internetowych.

Nie mozna takze zapomniec o odpowiednim wsparciu dla prowadzo-
nych dziatan, dlatego strategia powinna tez uwzglednia¢ dziatania
promocyjne. Rolg agencji jest wiec zarekomendowanie efektywnego
wsparcia mediowego, uwzgledniajqcego specyfike konkretnych ka-
natéw komunikacji. Tylko takie podejscie zapewnia dotarcie do grupy
docelowej i jej zaangazowanie, a tym samym sukces i ROl z kampanii.

Maciej Kalicinski
strategy director

Kalicinscy.com

e reklamowq. Rownie czesto zapomina sie przy tym
o ft. ntalnym elemencie planowania kampanii w social media
- doktadnym zdefiniowaniu celu dziatan.

Z racji spotecznosciowego charakteru komunikacji, pytanie: jaki cel
chcemy osiqgnqc dzieki naszej kampanii? - powinno zosta¢ szybko
uzupetnione o kolejne: co poza social media ma zrobic uzytkownik,
ktérego zaangazujemy w interakcje w social media? Zapamietac
naszq marke i opowiedziec o niej znajomym? Kupic produkt? Rozpo-
znac go na poétce w sklepie? Zabrac gtos w waznej dla marki sprawie?
Wystac aplikacje do naszej firmy?

Dopiero tak zdefiniowany cel otwiera mozliwos¢ zaprojektowania
kampanii social media skrojonej na miare do potrzeb marki -
wykorzystujqcej najskuteczniejsze w danym przypadku narzedzia
reklamowe, kanaty spotecznosciowe i rodzaje interakcji z uzytkownika-
mi. Te z kolei przektadajq sie na efektywnos¢ - mierzonq w pieniqdzach,
aniew ,lajkach”.

Anita Wojtas-Jakubowska
social media team director
Think Kong




jednej, prostej recepty na skutecznq kampanie w mediach
osciowych. Kampania taka to otwarta forma komunikacji,
onologiem marki, lecz przeciwnie - to petnoprawny i zmie-
sie w.czasie dialog miedzy markq, a spotecznosciq. Jest on

mocq réznorodnych nosnikéw (tekst, foto, wideo
itp.) opartych miedzy innymi o platforme jakgq jest Facebook. Taka
forma komunikacji niesie za sobq oczywiste konsekwencje. Zmien-
nos¢ w czasie wymusza, po stronie marki, duzq elastycznos¢ w for-
mutowaniu przekazu, bardzo doktadne poznanie odbiorcy. Analiza
grupy docelowej w potqczeniu z ciggtq optymalizacjq i szybkq reakcjq
na zmiane sq w tym wypadku czynnikami kluczowymi. Nalezy pa-
mietad, iz nie mamy petnej kontroli nad tym, co sie dzieje w mediach
spotecznosciowych, jestesmy zobowiqzani do nieustannego monito-
rowania naszych dziatan. Nie powinnismy bezwarunkowo trzymac sie
zatozonych schematdéw dziatania, tylko dostosowywac je do biezqcej
sytuadji - a wszystko to oczywiscie w oparciu o dopracowangq strategie
ijasno sprecyzowane cele.

Reasumujqgc: dobra kampania to wypadkowa dogtebnej analizy grupy
docelowej, nalezycie opracowanej strategii oraz ciggtego monitorin-
gui weryfikacji przebiegu kampanii - a w razie potrzeby nastawienie
na elastyczne dziatanie.

Ola Berezecka
dyrektor ds. projektow i marketingu

Zjednoczenie.com

szystkim:nalezy pamietac o zachowaniu odpowiednich pro-
edzy oczekiwaniami uzytkownikow serwiséw spotecznoscio-
wy elami, stawianymi przed markq. Wciqz najczesciej popetnia-
ne wynikajg z bagatelizowania potrzeb czy upodoban fanéw
izprzesad, upiania sie na komunikacie, ktéry marka ma do
p'rzekazani&l darzajq sie tez sytuacje odwrotne, kiedy prébujqc do-
godzi¢ fanom, marki zapominajq, ze weszty w social media ,,po cos”.
Wowczas zadna ze stron nie jest w petni zadowolona. Albo odbiorcéw
nie interesujq dziatania marki, albo owe dziatania nie przektadajq sie
na wyniki sprzedazowe, czy wizerunek.

Warto tez mie¢ sSwiadomosé, ze obecnosc w serwisach spoteczno-
Sciowych nie musi sprowadzac¢ sie do zatozenia fanpage’a i zbierania
lajkéw”. Site spotecznosci mozna wykorzystac taktycznie, w ramach
konkretnej kampanii, jako wsparcie, budujqce zasieg albo nawet jako
gtéwny filar, mechanizm napedzajqcy kampanie. Wszystko zalezy od
celu i pomystu na jego realizacje. Jesli wiec nie jestesmy przekonani
do tego, czy powinnismy wejs¢ w social media na 100 procent, weZzmy
je pod uwage przy planowaniu innych dziatan online. Mozemy zwiek-
szac dotarcie, pomagajqc informacji rozprzestrzeniac sie wirusowo,
mozemy nawiqza¢ wspétprace z istniejgcymi juz spotecznosciami lub
liderami opinii aktywnie dziatajgcymi w naszej branzy. Albo po prostu
zaplanowac kampanie efektywnosciowgq, przekierowujqcq ruch do
innych miejsc marki w sieci.

Magdalena Kurylak
strategic planner

GoldenSubmarine
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Koniec tradycyjnej reklamy, czyli czas branded contentu.

Za sprawg intensywnego rozwoju mediow spotecznosciowych jestesmy
$wiadkami zmian w modelu produkgji, dystrybucji i konsumpcji mediéw.
Koniecznos¢ prowadzenia statego, codziennego dialogu z konsumentami
podniosta komunikacyjna poprzeczke na tyle wysoko, ze wiele marek,
myslacych w kategoriach tradycyjnej reklamy, nie potrafi poradzi¢ sobie
ze statg produkcjg contentowg na potrzeby nowych mediéw. Zawodzg
zarébwno standardowe strategie komunikacji, jak i przyzwyczajenie do
atl'owego procesu kreatywnego i zwigzanych z nim wysokich kosztow
produkgji.

Marki nie moga mysle¢ o wszystkich kanatach komunikacyjnych jedno-
wymiarowo. Przede wszystkim dlatego, ze media spotecznosciowe daty
Internautom wtadze nad tym co, gdzie i kiedy chca ogladac - a chca ogla-
dac¢ wartosciowy dla siebie content, ktérego nie znajduja w telewizji.

Co nim jest? Na pewno nie kopia reklamy wyemitowana jako pre-roll
przed filmem na YouTube i nie post z kotem na fan page’'u marki, ktéra

z kotami nie ma nic wspoélnego. Teoretycznie zaden marketingowiec nie
chce, aby esencja jego marki zostata sprowadzona do stodkiego zwierza-
ka, ale brak dedykowanej strategii komunikacji w social media i wynika-
jacego z niej dedykowanego contentu finalnie koriczy sie takimi wtasnie
Jkwiatkami”. A przeciez mozliwosci przekazu, jakie stojg za branded
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contentem, s3 ogromne, a same formaty duzo bardziej pojemne i elastyczne
nizte w ATL i BTL.

Dzis$ wszyscy jestesmy twoércami contentu. Rola dla
marek? Robic go lepiej!

Dzieki takim platformom jak YouTube, Vine, Kick, Instagram, w czasie rzeczy-
wistym nastepuje ,videoizacja” naszego codziennego zycia. Na YouTube juz
dzi$ znajdziemy materiaty lub tutoriale na praktycznie kazdy temat, np. jak
ugotowac obiad, zrobi¢ perfekcyjny make-up lub samodzielnie naprawi¢
felge samochodowa.

Jakos¢ tych tresci jest rézna, ogromna wiekszo$¢ to propozycje amatorskie
lub pétamatorskie, co jednak w zupetnosci nie przeszkadza w ich ogladaniu.

Ten trend pokazuje, jak bardzo zmienia sie podejscie wspdtczesnego spote-
czenstwa zarowno do wytwarzania, jak i konsumpgji informacji.

O uwage uzytkownika marki konkurujg obecnie juz nie tylko ze sobg, ale
takze z ogromng iloscig user generated content'u, ktory zgarnia pokazny
kawatek rozrywkowego tortu w internecie.

Utrzymywanie sie z prowadzenia bloga/vloga nie jest juz zadng nowoscig -
mimo ze ich autorzy o swoich czytelnikow/widzéw walcza na co dzien
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z internetowymi portalami i... stacjami telewizyjnymi. Narzedziem ,walki” sq
np. programy realizowane w budzetach wynoszacych kilkaset ztotych na
odcinek, produkowane we wtasnym mieszkaniu przy pomocy smartfona lub
cyfrowej lustrzanki z funkcja nagrywania wideo.

To zjawisko jest realnym zagrozeniem dla marek, ktore do tej pory traktowaty
telewizje za nienaruszalng podstawe swoich strategii reklamowych. Ten czas
sie konczy - widzowie gromadnie przenoszg sie do internetu, a przysztos¢
marketeréw lezy w branded contencie, oferujgcemu odbiorcom - w odréz-
nieniu od typowej reklamy - okreslong, realng wartosc. Jesli jest ona budowa-
na,za" pienigdze marki, nie ma w tym nic ztego. Wrecz przeciwnie, jesli marka
odpowiada na potrzeby uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych, dziata to
wytacznie na jej korzysc¢. Dlatego w nowych mediach marki powinny migro-
wac z pozycji reklamodawcy w strone sponsoringu lub wiasnej produkcji
atrakcyjnych tresci.

Branded entertainment - czyli jak tworzy¢ angazujacy content dla marek?
Produkcja angazujgcego contentu nie wymaga zazwyczaj tak duzych na-
ktadéw finansowych jak produkcja reklamy telewizyjnej, a jesli budzet jest
podobny, to finalnie powstanie wiecej materiatdw, np. zamiast jednej reklamy
zrealizowana zostanie seria filmikow.

Przy realizacji contentu w formacie wideo konieczna jest zmiana przyzwycza-
jen wyniesionych z produkgji reklam. Marketerzy musza zrozumie¢, ze marka

powinna by¢ naturalnie wkomponowana w fabute filmu, a niekoniecznie sta-
nowic jej centrum i gtbwng 0. Produkt lokowany na site w typowo reklamo-

wy sposob, bedzie zawsze niewiarygodny i najprawdopodobniej spotka sie z
ostrg krytyka widzéw - ktérg to na dodatek bedg mogli swobodnie wyrazi¢ w
komentarzach pod filmem na YouTube lub Facebooku.

Wazne jest wiec, aby pamietac, ze wchodzac w obszar rozrywki, marka
zmienia srodowisko, w ktérym walczy o atencje widza. Zupetnie inne sg tez
sposoby rozprzestrzeniania sie materiatu, szczegdlnie, ze wspodtczesny od-
biorca ma mozliwos¢ samodzielnego wyboru sposrdd miliondw materiatow
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wideo dostepnych ,,on demand”. Aby wybrat akurat propozycje danej marki,
ogromnego znaczenia nabierajg spotecznosciowe sposoby redystrybucji
tresci, a,Share’, bedacy swoistg rekomendacjg do obejrzenia danego filmu, to
metryka, o ktérg rozbija sie cata walka. Decydujaca jest tutaj jakos¢ contentu i
jej dostosowanie do oczekiwan odbiorcow z grupy docelowej. Brakéw w tym
zakresie nie przykryje w sieci zadna, nawet najbardziej wymysIna strategia
mediowa - bo tu nie zadziata strategia,push”i dokupienie GRPséw w razie
braku efektu. Albo podobasz sie internautom, albo Cie nie ma.

Jak robia to najlepsi?

Np. Red Bull znalazt dla siebie no$na nisze, konsekwentnie realizujac filozofie
marki poprzez zaangazowanie w sporty ekstremalne i przekraczanie granic,
identyfikujgc swoj brand z poczuciem wolnosci i uskrzydleniem”. Tematy
poruszane przez marke same w sobie s3 bardzo nosne i pojemne (od eks-
tremalnej jazdy na snowboardzie po sponsoring i relacjonowanie zawoddw
X-Fighters). Majac takag baze tematyczng, kazdy materiat wideo wyproduko-
wany przez Red Bull oglada sie z przyjemnoscia i podziwem.

W dziedzinie branded entertainment, Red Bull wcigz plasuje sie na pozycji
lidera, stawiajac sobie coraz wyzej poprzeczke. Genialnym posunieciem byt
skok Felixa Baumgartnera, ktéry na zywo ogladato 8 miliondw ludzi, a na
oficjalnym kanale Red Bull na YouTube - byt wyswietlony juz prawie 34,5 min
razy.

Ale moja marka to nie Red Bull...

| tu traflamy w sedno sprawy! Swiat branded contentu zdecydowanie nie

jest tylko dla najbardziej,,odjechanych” marek. Przy odpowiednio dobranej
strategii, odnajdzie sie tu kazda marka. Koncept formatu contentowego i jego
budzet produkcyjny dostosowane zostang bowiem do potrzeb i mozliwosci
danego brandu, a elastyczno$c¢ w tej kwestii bedzie znacznie wieksza niz

w przypadku innych produkcji reklamowych. Dlaczego? Poniewaz dobre
kampanie branded entertainment wynikaja z perfekcyjnego zrozumienia
esencji marki i jej strategii marketingowej oraz doskonatej znajomosci
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Przyktad branded entertainment: skok Felixa Baumgartnera, ktéry na zywo oglqdato 8
min 0séb, a na oficjalnym kanale Red Bull na YouTube zostat wyswietlony prawie 34,5 min
razy.

specyfiki medium, w ktorym beda emitowane.

Taka produkcje taniej, szybciej i z wiekszym powodzeniem zrealizuje firma,
ktéra dotad dziatata w obszarze produkcji rozrywkowych i strategii interneto-
wych, a nie wysokobudzetowych realizacji spotéw TV. Whasnie dlatego

w ramach Grupy Kalicinscy.com stworzyliémy The Fog — Brand Content.
Firme, ktdra taczy kompetencje produkcyjne, marketingowe i rozrywkowe,
skupiajgc sie na strategiach branded entertainment. Dziatamy efektywnie,
bo posiadamy witasng kreacje, zaplecze sprzetowe oraz studio post-produk-
cyjne. W ramach grupy mozemy zaoferowac tez petng obstuge digitalowa

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Przyktad contentu kulinarnego wykorzystywanego w komunikacji europejskiej marki
Knorr.

projektow contentowych. Jednym z naszych sztandarowych projektow w
tym zakresie jest portal Przepisy.pl oraz zwigzana z nim produkcja contentu
kulinarnego dla marki Knorr na catg Europe.

Jesli chcesz dowiedziec¢ sie, jak efektywnie wykorzystac budzet produkcyjny
na realizacje wartosciowego contentu, skontaktuj sie z nami: info@thefog.pl.
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Polskie firmy maja juz swiadomos¢
sity drzemigcej w mediach spotecz-
nosciowych. Wcigz jednak wiek-
sz0sC z nich utozsamia je jedynie

z Facebookiem, koncentrujac sie na
zbieraniu lajkéw i share'dw, za czym

rzadko stoi przemyslana strategia.

Eksperci z branzy social media nie maja jednak
watpliwosci, ze wykorzystanie pozostatych serwi-
sow, takich jak Pintereset lub Instagram, bedzie
wzrastac, a firmy w koricu zrozumiejg, dlaczego
warto inwestowac w spotecznosci. Bo nawet

jesli nie przektada sie to bezposrednio na wyniki
sprzedazowe, efektywno$¢ dziatart w social media
mozna precyzyjnie zmierzy¢, a co za tym idzie -
ocenic, czy przynosza one oczekiwany skutek

i odpowiednio zareagowac, gdy zbliza sie kryzys.
W mediach spotecznoséciowych jest on kwe-

stig czasu, jednak - o czym Swiadcza przyktady
rowniez z polskiego rynku - odpowiednia reakcja
moze nie tylko ztagodzi¢ jego skutki, ale takze po-
zytywnie wptyngc na postrzeganie danej marki.

itorujgce oznaczajq poszczegdlne tresci w spotecznosciach, wyszukujqc wskazane
luczowe. W ten sposob tworzona jest matryca danych. Niektdre narzedzia majq automatycz-
e'sentymentu, jednak budowa jezyka polskiego uniemozliwia wtasciwe rozpoznawa-
nie tadunku emocjonalnego zawartego w postach. | tu pojawia sie rozwiqzanie: tylko inteligentny
i doswiadczony moderator jest w stanie nadac realny kontekst wypowiedziom oraz ocenic senty-
ment, uwzgledniajqc kontekst catej dyskusji. Analiza danych pozwala na pozyskanie realnych in-
sightéw na temat ustug i produktéw, generowanych w naturalnym dla internautéw srodowisku.
Dobry raport méwi o tym, jak aktywni uzytkownicy oceniajq marke oraz jak ksztattujq wizerunek
tej marki generujqc earned media. Analiza ilosciowa i jakosciowa wszystkich danych prowadzi do
znalezienia benefitéw produktu, ktére uzyte w komunikacji reklamowej potrafiq zwiekszy¢ liczbe
konwersji w sklepie o 30-60 proc. Monitoring to rowniez narzedzie, dzieki ktéremu jesteSmy w stanie
odnalezé realne zZrédta potencjalnych kryzyséw wizerunkowych. Czesto wynikajq one z rozsiewania
nieprawdziwych informacji - wtedy wystarczy odesta¢ uzytkownika do merytorycznych raportéw
lub wiarygodnych danych w innej formie. Kryzysy mogq bazowac réwniez na realnych problemach
produktéw. Dzieki monitoringowi mozemy zlokalizowac¢ takie sytuacje i razem z klientem realnie
rozwiqzac problem internauty, ktory stanie sie naszym spotecznosciowym ambasadorem.

Adrian Pietraszkiewicz
cztonek zarzadu

Fenomem
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KT INIE WADZIC DZIAtANIA W SOCIAL MEDIACH? JAKIE
Z ENI IE SZANSE DAJE POWIERZENIE TEGO ZADANIA
TRZ ENCII?
Lt k.

Dla fana profilu spotecznosciowego nie ma znaczenia, kto jest praco-
dawcg moderatora strony - to moze by¢ pracownik agencji zewnetrz-
nej, osoba zatrudniona przez wtasciciela marki, a nawet zwykty
cztowiek - pasjonat produktu, ktdry robi to, bo lubi. Fan takiego
profilu ocenia autentycznos¢ postéw, znajomos¢ tematu, umiejetnos¢
wytworzenia ,chemii” zrozméwcami. Nie mozna wiec oceni¢ jakosci
profilu po tym, jaki podmiot nim zarzqdza, ale po tym, w jaki spos6b
to robi. Z punktu widzenia marki natomiast pytanie o to, kto ma to
robi¢, jest jak najbardziej zasadne. Agencje zewnetrzne majq z reguty
kilka kluczowych przewag nad wtascicielem marki - jest to doswiad-
czenie; sprawdzona wiedza na temat tego, co dziata, a co nie; dostep
do narzedzi; ptynne poruszanie sie po funkcjonalnosciach danego
serwisu; zaplecze w postaci dziatu programistéw, kreacji, strategii,
badan i analiz, obstugi klienta. Jesli wiec agencja rozumie marke i
jest w stanie zaplanowad, wdrozy¢ i z pasjq komunikowac dziatania,
powinna okazac sie dobrym wyborem.

Magdalena Kurylak
strategic planner

GoldenSubmarine

&%szysc&keterzy budujq obecnosc brandu w sferze digital w

ujeciu ekosystemowym. Wplywa na to wiele czynnikéw - m.in. poten-
cjat marki, specyfika jej grupy docelowej, budzety, a takze zachowaw-
czos¢ marketerow, dla ktorych wejscie w inne kanaly niz sprawdzony
juz Facebook jest czesto odbierane jako kosztowny eksperyment. Dla-
tego dla sporej grupy marek Facebook byt, jest i jeszcze przez chwile
na pewno bedzie jedynym miejscem aktywnosci w social media, mimo
ze w wielu przypadkach mozna miec¢ wqtpliwosci, czy stoi za tym
jakas strategia. Warto wiec doceni¢ marketeréw i marki, dla ktérych
kategoria social media jest bardziej pojemna, a poszerzenie interne-
towych horyzontéw przynosi widoczne efekty. Na przyktad Unilever

- angazuje konsumentow do interakcji ze swoimi dwoma kulinarnymi
markami (Kasia i Knorr), stawiajqc na content i serwujqc go w swoich
sprofilowanych serwisach tematycznych, na Facebooku, na YouTube,
na Pinterest i w aplikacjach mobilnych. Oczywiscie, nie kazda marka
musi miec az tak szeroki zakres obecnosci. Pozytywne jest tez wyta-
pywanie trendow i pojawianie sie w nowych kanatach jeszcze przed
0go6lnym boomem. Dlatego warto obserwowac Instagram - juz dzis sq
tu m.in. #BMWopolska, #lodygrycan, #skodapolska i #cropp_clothing.

Lena Wiercioch-Kucinska
managing director

Grupa Kalicinscy.com
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EMARKIMUSZA BYC NA FACEBOOKU? W JAKICH
EST TO NAJEFEKTYWNIEJSZE?

& zenia wynika, ze nie wszystkie tematy, a co za tym
ukty, idee, sprawdzajq sie w tym serwisie. Caty czas

mniejsze lub wieksze sukcesy. Czes¢ z nich po jakims czasie przestaje
jednak ,zy¢”. Marki niezaleznie od tego, czy Facebook jest odpo-
wiednim dla nich kanatem komunikacji, usilnie starajq sie prowadzi¢
strony, poniewatz jest to na czasie i utartfo sie przekonanie, ze wszyscy
muszq tam by¢. Oczywiscie, wiele zalezy od konkretnego przypadku,
poniewaz pomyst pomystowi i marka marce nieréwna. Tematy, ktére
doskonale sprawdzajq sie na Facebooku, to m.in. turystyka, moda,
kosmetyka, parenting oraz kulinaria. tatwos¢ bezposredniej komu-
nikacji z klientem, stosowanie w komunikacji atrakcyjnych wizualnie
materiatéw w potqczeniu z angazujqcymi tresciami daje ogromne
mozliwosci markom z tych branz. Doskonatymi przyktadami ciekawej
koncepcji komunikacyjnej i codziennego budowania relacji z odbior-
cami, sq m.in. strony marek takich jak: Bobo Frut, Itaka, SHE/s A RIOT.

Patrycja Woroniecka
CEO
Hey You Sp. z o.0.

elow kampanii oraz kontekstu spotecznego mar-
h nalezy odpowiednio dobierac pozostate ele-
1kos¢ kreacji (profesjonalne wideo albo amatorskie
ielkosc i doswiadczenie zespotu odpowiedzialne-
Z acje oraz zakres jego obowiqzkéw (moderacja fan-
page’a od 9 do 17 lub catodobowy monitoring i obstuga wszystkich
social mediéw). Ponadto wiele kampanii obejmuje wsparcie w postaci
ptatnej reklamy - jej koszt jest wprost proporcjonalny do zasiegu

i efektow, ktore chcemy wygenerowac. Wielos¢ elementéw

i rozne cele stawiane przed kampaniami w social media sprawia, ze
ich budzety bywajq skrajnie rozne. Zaczynajq sie od kilku tysiecy zto-
tych miesiecznie w przypadku ograniczenia sie do ustugi moderacji,

a koriczq na kwotach szesciocyfrowych w przypadku najszerzej zakro-
jonych kampanii.

Matgorzata Modrzejewska
group account manager

Hypermedia Isobar
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NAJCZESCIEJ POPELNIAJA W KOMUNIKACJI Z

ECZNOSCIOWYCH?

ko ten, kto nic nie robi. Ta zasada jest szczegdlnie

: spotecznosciowych, gdzie dziata sie 24godziny

Z siede :"’: ni w tygodniu. Z popetnionych btedéw nalezy jednak
wyciggac wnioski. Jednym z najbardziej znanych btedéw w komuni-
kacji w spotecznosciach byta sprawa Playa, ktéry zorganizowat kam-
panie wykorzystujqcq grafiki z podpisem obrazajgcym zwierzeta i ich

wtascicieli. Internauci zareagowali na to btyskawicznq krytykq marki.

Firma zachowata sie jednak wzorowo i nie schowata glowy w piasek,
lecz zorganizowata spotecznosciowq i ciekawq inicjatywe wspiera-
jacq schroniska dla zwierzqt. Dzis ta akcja jest prezentowana jako
znakomity przyktad, a przeciez zaczeta sie od wpadki. Niestety nie
wszyscy uczq sie na btedach, a te majq swojq przyczyne juz w samych
poczqtkach komunikacji marki w social mediach. Wiele firm nie ma
pomystu na swojq obecnosc¢ w spotecznosciach i przez to nie moze tu
dobrze funkcjonowaé. Zeby unikaé bledéw trzeba mie¢ pomyst, prze-
tozyc go pézniej na dopracowangq strategie, a potem egzekwowac jq
w codziennym dziataniu, wymyslaniu tresci, interakcjach z fanami i
ewaluacji dziatan.

Karol Branicki
account executive
Mint Media

N
LANIA-W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEKLA-
fi*:"*???a SPRZEDAZOWE?

1 'e social media nie sprzedajq. Inni uwazajq, ze nie

efektéw dziatan w kontekscie sprzedazy, a skoro

jest z gory btedne. Nie powinnismy mierzy¢ w ztotéwkach rzeczy, ktore
z zatozenia nie stuzq w pierwszym rzedzie do generowania zyskéw
sprzedazowych. Warto jednak zda¢ sobie sprawe, jak ogromny poten-
¢jat majq one w ,dopinaniu” sprzedazy (np. marketing rekomendacji
na forach, gdzie czasem jedna opinia moze wplynqc na zakup lub jego
brak). Powinnismy tez zmieni¢ sposéb myslenia o social media

i nie mowic, ,uzyj ich do generowania sprzedazy”, a raczej ,spraw, aby
twaj proces sprzedazowy byt social”. Jak? Sklep Zappos nagradzat
kiedys uzytkownikdw, ktérzy anonimowo chcieli wysta¢ komus pre-
zent. Najpierw przez informacje podczas transakgji (,to naprawde
mify gest”), a pozniej wysytajqc adresatowi paczke niespodzianke
zdrobnymi upominkami za akt dobroci (prosty, ale jakze skuteczny
impuls do powrotu wspierajqcy jednoczesnie che¢ podzielenia sie
informacjq w spotecznosci).

Ania Dymkowska
strategy planner
0S3 multimedia
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e nie ludzi, ktérych mamy zamiar dosiegng¢ naszym
komunikatem i zaprosic ich do wspdlnej zabawy. Dobry, wciqgajqcy
pomyst, odrézniajqcy sie od dziatan konkurencji i jednoznacznie pa-
sujqcy do naszej marki, do tego prosta i klarowna komunikacja, dzieki
ktorej odbiorcy akcji od razu wiedzq co i jak majq zrobi¢ - to najwaz-
niejsze aspekty. Skuteczne jest wciggniecie ludzi w pewnq historie wo-
kot marki, a jeszcze lepiej, gdy w historii tej stajq sie, niekiedy razem
ze swoimi znajomymi i markgq, gtdwnymi bohaterami. Warto takze
pamietaé, ze skuteczna kampania powinna by¢ odpowiednio wspar-
ta budzetem mediowym, poniewaz nawet najlepiej skrojona akcja

nie uda sie, jesli nikt sie o niej nie dowie. Podsumowujqc - w czasach,
gdy uzytkownicy medidéw spotecznosciowych przywykli do obecnosci
marek i poznali sie juz na wiekszosci standardowych chwytéw marke-
tingowych, coraz wieksze znaczenie ma kreatywnosc i oryginalnos¢
akgji.

Michat Stawinski

social media director
jf The Digitals

AJCZESCIEJ POPELNIAJA PODCZAS
JI KONKURSOWYCH | SAMYCH KONKURSOW

egajq regulaminu Facebooka. W przypadku apli-
przyciski Like i Share, ktore wyglgdajq jak natywne

ebooka. W przypadku konkurséw - rozgrywajq je na wal-
lu (np. w komentarzach), decyzje podejmujq na podstawie polubienia
strony, lajkéw pod zdjeciem (zaréwno na wallu, jak i w galeriach) i
udostepnien. Nagminnie na wallach publikujq nazwiska zwyciezcéw,
czego nie wolno im robic¢.

Inne bfedy, niezwiqgzane z regulaminem, mozemy zatytutowac , byto”.
Firmy tatwo mogq kupi¢ cos, co byto juz wykorzystywane dziesiqtki
razy i przestaje dziatac. Sprzedawane hurtowo aplikacje, w ktorych
zmienia sie tylko grafika, a mechanizm, zasady, a nawet uktad po-
zostajq identyczne, to coraz gorsze wyniki dla firm. Opatrzyly sie tez
konkursy z postami ,,uzupetnij puste miejsce”, bo zaczeli robi¢ je wszy-
scy. Bardzo czesto mamy do czynienia z niezrozumieniem zachowarn
uzytkownikow. Konkursy oparte na zdjeciach, albo - co gorsza - kre-
ceniu wideo, majq zwykle 3-4 razy gorsze wyniki od ,tekstowych”, bo
ludzie sq leniwi. Im prostsze zadanie, tym lepszy odzew.

7

r

Irena Mrozek -
dyrektor Social Bar 7

Artegence
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AKI SPOSC TECZNIE ZAANGAZOWAC FANOW W MEDIACH
OLECZNOS CH, KIEDY MAMY BARDZO OGRANICZONY LUB
BRAKBUDZETU?

nos’cz:gkl mozna priorytetyzowac tresci albo kierowac je do
wybranych grup uzytkownikéw. Wykorzystuj je i dzieki temu docieraj
z konkretnymi tresciami do tylko tych fanéw, ktérzy mogq by¢ wta-
Snie nimi zainteresowani.

ec@ﬁ)fecmosaowych oferuje wbudowane funkcjonal-

2. Tworz unikalne tresci

Poznaj swoich fandw i dowiedz sie, co moze ich interesowac. Kreuj
tresci, ktore przekazujq komunikaty, Swiadczqce o profesjonalizmie i
kompetentnosci. Pamietaj, ze kazdy komunikat musi mie¢ swéj cel, a
nie by¢ sztukq dla sztuki.

3. Korzystaj z darmowych rozwiqzan
Wykorzystuj darmowe wersje aplikacji promocyjnych, konkursowych
i zewnetrznych klientéw do zarzqdzania tresciami.

4. Nie przeceniaj mediéw spofecznosciowych

Efektywnosci jakichkolwiek dziatan reklamowych nie mierzy sie liczbq
followersow, klikniec w ,Lubie to!” pod postami ani odtworzen wideo,
lecz efektami sprzedazowymi lub wizerunkowymi, ktére takie dzia-
tania przynoszq. Dziatania nie muszq wzbudza¢ zaangazowania, ale
przede wszystkim konwertowac.

Piotr Mtynek

communications strategist

Opcom

ABYC OBECNA NA TWITTERZE?

firmom obecnym na Twitterze, z uwagi na jego specyfi-
3 sze nizna Facebooku. Marka powinna mie¢ pewnos¢, ze ma o czym
bedziew stanie méwic odpowiednio czesto oraz ciekawie.
Na % 00 to mamy do czynienia z miatkimi postami majgcymi na celu
jedynie pod dge ranku i zastosowanie sie do reguly,,dz:en bez postu, to
dzien stracony”. Na Twitterze takie wpisy sq co najmniej dziwne.

Dobrym przyktadem branzy, ktéra na Twitterze powinna odnajdywac sie
Swietnie, jest branza sportowa. Twitter to Swietne miejsce do komentowania
aktualnych wydarzenia np. pitkarskich lub tenisowych. Idealnie, gdyby taka
Twitterowa relacja pokazywata cos wiecej niz mozna przeczytac na serwisach
informacyjnych.

Informacje o znizkach, publikacje aktualnych wynikéw finansowych oraz
kurséw gietdowych, pokazywanie wydarzen ,,od zaplecza” - to tylko kolejne
przyktady doskonatych tematéw na Twittera. Serwis ten jest réwniez
dogodnym miejscem do obstugi klienta.

Trudno natomiast wyobrazic¢ sobie ktorqs z marek FMCG, ktéra w sposob cieka-
wy i ciggly prowadzitaby komunikacje na Twitterze. One owszem sq obecne, ale
wartos¢ tresci publikowanych nawet przez najwieksze koncerny jest dyskusyj-
na.

To, ze zaréwno Twitter, jak i Facebook okreslane sq mianem serwiséw spo-
tecznosciowych, nie oznacza, ze serwisy te sq do siebie bardzo podobne. Wrecz
przeciwnie. Planujqc komunikacje marki, nalezy indywidualnie podchodzic¢ do
kazdego z tych kanatéw.

Cezary Kramp
wiasciciel

DeepSense
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] .
RE FIRM NY BYC OBECNE NA PINTEREST | INSTAGRAM? JAKIE
OGA WSPIERAC TE SERWISY?

Sy L
| WIAKI PADKACH FIRMA POWINNA ZAKLADAC
ENA GOOGLE+?

Polsce nie powtérzyt sukcesu Facebooka i nic nie za- cebooku:mozemy mowic o fanach (a jest to juz okreslenie na wy-

masowego naptywu nowych uzytkownikéw. Firmy nie ros Instagramie mamy chwialami do czynienia z fanatyzmem. Waznymi
che cm ac srodkéw na prowadzenie niedochodowych cec isel;%sq: mozliwos¢ powiqzania strumienia tresci zinnymi mediami
brand page@by na pewno sq to zmarnowane pieniqdze spofecznos mi - Twitterem, Facebookiem - i wewnetrzne tagowanie. Odpo-
i czas? Google dqzy do coraz petniejszej integracji udostepnia- wiedni dobor stéw kluczowych generuje duzo szerszy zasieg. Widze tu potencjaf
nych przez siebie narzedzi. Dzieki mozliwosci sprzezenia dziatan dla marek modowych i wszystkich zwiqgzanych ze wzornictwem. Od poczqtku
spotecznosciowych w Google+ z kontem Google AdWords mamy Instagram przyjqt sie jako medium ukazujqce kulisy Zycia celebrytéw i marek
szanse poprawi¢ CTR reklam, a takze zwiekszy¢ widocznos¢ ekskluzywnych.
strony internetowej w organicznych wynikach wyszukiwania.
Ostatnie zmiany w algorytmie wyszukiwarki wskazujq, ze pro- Jednak najwiekszq szanse stanowi jako narzedzie dla sklepéw internetowych,
mowane bedq wtasnie spersonalizowane dziatania (wpisy G+, wszystkich tych, gdzie liczy sie design produktoéw. Proste zabiegi, jak dobranie
Google Authorship). Zatozenie konta Google+ polecam kazde- odpowiednich hashtagéw i mini-konkursy przy wspétpracy z Facebookiem, to
mu, kto powaznie mysli o promowaniu marki, a juz z pewnosciq prawie bezkosztowe formy reklamy.
witascicielom lokalnych bizneséw - mozliwosé potqczenia profilu Pinterest z kolei to agregator, wirtualny magazyn, jeden z wielu, tylko atrakcyj-
w Google Maps z kontem G+, daje sporq przewage w lokalnym niejszy wizualnie. Ekscytacja tym narzedziem w trakcie jego poczqtkéw w 2010
wyszukiwaniu i pozycjonowaniu. O Google+ powinni pamieta¢ roku wynikata przede wszystkim z innowacyjnego layoutu, prostoty budowy
takze ci, ktorzy prowadzq biznes na miedzynarodowgq skale - i pomystu. By¢ moze jednak tworcy w tej prostocie przesadzili. To co oferuje
zwtaszcza na terenie USA, Wielkiej Brytanii i Azji, gdzie G+ cieszy Pinterest, to za mato, aby zbudowac wokét siebie znaczqcq spotecznosé.

sie sporq popularnosciq.
£oPorapop ! Jeszcze rok temu obserwowalismy serwis pod kqtem grupy celowej kobiet

i nastolatek. Dzis uwazam, zZe jezeli Pinterest nie zmieni formutly, moze pozostac
narzedziem niszowym, z ktérego bedq korzystac np. graficy, projektanci.
Pozostanie narzedziem, nie spotecznosciq.

Magdalena Nowak Zuzanna Rutkowska
content manager head of strategy and development

Top Position Livebrand Digital Communication / G7Media




APLAN KUTECZNA KAMPANIE Z UDZIALEM
EROW?.C. UNIKAC, BY EFEKT NIE BYt ODWROTNY
AMIERZONEGO?

rzedudochodzq do nas gtosy, ze kazdy kolejny rok bedzie

e obi mczasem ostatnie dwa lata staly sie bez wqtpienia
czasem blo , po ktorych coraz czesciej siegajq tworcy kampanii
reklamowych. To Zrédto potencjalnych korzysci dla marek, ale i ob-
szar zagrozen. Nie brak kampanii, w ktérych wspoétpraca z blogerem
jest paliwem rakietowym i stanowi realnq wartos¢, ale dostrzegam
tez takie, gdzie staje sie on jej,,oprawcq”.

Kluczem do sukcesu jest przede wszystkim pomyst na wspéfprace.
Podobnie jak jakos¢ kontentu, ktéry mozna na niej zbudowac. Nieste-
ty w sieci nie brak dowoddw, ze jest to zadanie trudne i wymagajqce.
Z natury jestesmy wygodni i szukamy najczesciej szybkich i tatwych
rozwiqzan. Utatwiajq to zresztq sami blogerzy (przynajmniej czes¢

Z nich), ktorzy ze swoimi harmonogramami komercyjnych postow i
dosc rozbudowanym cennikiem ustug zmieniajq sie w fabryki konten-
tu na zyczenie. Napiszq, zarekomendujq i przez dwa tygodnie bedq
brand hero. Media spotecznosciowe stworzyly idealne srodowisko do
takich uproszczen. Dos¢ tatwo tu zamarkowac nagtq ,,przypadkowq”
fascynacje blyszczykiem do ust albo smakiem soku.

Pokusa szybkich, ptatnych rekomendacji jest zatem olbrzymia i
trudno miec za zte marketerom, ktorzy jej czasem ulegajq. Trudniej
znalez¢ usprawiedliwienie dla agencji, ktore czasami bezrefleksyjnie
sprzedajq klientom takie rozwiqzania. Poniewaz jednak samo zjawi-
sko jest stosunkowo nowe, wierze, Ze to po prostu kolejna lekcja do
odrobienia i za chwile bedziemy swiadkami ciekawych case’éw.

Maciej Maciejewski
head of Liquid

]

J JESTKO RYNKU SOCIAL MEDIA MARKETINGU W POLSCE?

ial media jest coraz dojrzalszy, ale rozwdj nie nastepuje

eks 0. Zachodzq natomiast ciekawe zmiany.
Wp dza nsekwentnie przez Facebooka nowe mozliwosci
reklamowe jg w najmniejsze agencje, ktore wyspecjalizowaty

siew prostyé?r stugach typu prowadzenie fan pages. Inwestycje w
budowanie spotecznosci w kontekscie dotarcia powoli tracq sens.
Umiejetnosci tworzenia prostych tresci i przygotowania konkurso-
wych aplikacji od dawna nie sq juz odpowiedziq na potrzeby klientow.
Spada réwniez marzowos¢ takich najprostszych projektow.

Branza ma tez problem z kompetencjami ludzi dostepnych na rynku
pracy. Dobrych specjalistow jest mato. Duza czes¢ kandydatéw do
pracy w agencjach social media ma za sobq maks. 1-2 lata doswiad-
czen przy projektach stanowiqcych uzupetnienie powazniejszej komu-
nikagji.

Weciqz trudno jest oddzieli¢ social od innych obszaréw dziatan online.
Majq z tym trudnosci zaréwno agencje jak i klienci. Na przyktad czes¢
agencji definiuje swojq tozsamos¢ jako socialmediowe, ale zajmuje sie
catym marketingiem online, z budowgq sajtow wiqcznie. Z kolei w wie-
lu firmach wewnetrzny podziat kompetencji utrudnia wdrozenie stra-
tegii skutecznie wykorzystujqcych social media. Nie zawsze wiadomo
z czyjego budzetu wewngqtrz firm majq by¢ pokrywane koszty dziatan,
czemu konkretnie majq stuzy¢, czy majq uzupetniac prosprzedazowe
dziatania interactive czy powinny by¢ realizowane dodatkowo, np.
wspierajqc lojalizacje klientow.

Inne zjawiska to znikanie czesci agencji i jednoczesne pojawianie sie
nowych zespotéw socialowych w duzych strukturach.

v

Norbert Kilen ‘ :;

strategy director
Think Kong , "

#
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Barttomiej Pawluk

prezes zarzadu

Zjednoczenie.com
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~ : | %1]  Radostaw Wioczewski
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Szukamy nowych, bardziej skutecz-
nych narzedzi dotarcia do odbior-
cow, bo tradycyjnymi metodami
zainteresowac ich juz nie sposob.
Odbiorca jest niecierpliwy, zasypa-
ny informacjami. Z kazdej strony
otaczajg go obrazy, filmy i teksty,
ktore walczg o jego czas i chwile
skupienia. Sitg rzeczy wiekszos¢
przekazow musi zostac zignorowa-
na. Dotyczy to nie tylko nieistot-
nych informagji, ale rowniez tych
cennych, ktére potencjalnie moga
utatwi¢ nam zycie. Jak w takim razie
nauczyc¢ klientéw banku nowego,
duzego systemu transakcyjnego,
ktérego uzywanie przyniesie im

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

korzysci? Zespot nowego mBanku
we wspotpracy z Artegence wy-
korzystat grywalizacje. A przeciez
edukacja i bankowosc to tylko jed-
ne z wielu obszaréw, ktére mozna
zgrywalizowac.

Co mnie motywuje

Siedze w pracy przed monitorem, jest godz.
13.00, musze napisac tekst o grywalizacji. Na tle
pustego dokumentu kursor miga nieubtaganie,
jakby chciat mnie popedzi¢. W gtowie mam tylko
ktebek nieuporzadkowanych mysli. Niespodzie-
wanie, komputer wysyta mi powiadomienie:
,Pawet, jesli do 17.00 zakonczysz pisanie, pobijesz
swoj rekord i dostaniesz odznake Turbopiszace-
go” Doskonale, szef zobaczy odznake na Face-
booku i po raz kolejny bede najszybciej piszaca
0sobg w moim zespole. Do dziefa!

Cotojestijak dziata

Polski termin,grywalizacja” okresla zjawisko nazy-
wane ,gamification”i z powodzeniem funkcjonuje
w obiegu. Grywalizacja jest dodawaniem ele-
mentéw zabawy do czynnosci, ktére na co dzien
sie z nig nie kojarza. Czerpie m.in. z psychologii,
teorii gier, projektowania gier wideo i matema-
tyki. Wykorzystuje ponadto ludzka sktonnos¢ do
konkurowania (rywalizacji). Sam termin jest nowy,
opisuje zjawisko, o ktorym od kilku lat mowi sie z

zapatem i zdobywa rosnacg popularno$¢, zwiasz-
cza w marketingu ze wzgledu na swoj potencjat
angazowania. Nie jest to jednak nic nowego, juz
przeciez w wojsku czy harcerstwie od dawna
funkcjonujg odznaki, ktére sg znamieniem statusu
i osiggniecia kolejnego levelu.

System nagradzania

System wynagrodzen jest swego rodzaju kotem
napedowym gier: stymuluje produkcje substan-
cji, dzieki ktérym odczuwamy przyjemnos¢, a to
motywuje nas do dalszego dziatania. Dla kazde-
go bardzo wazne sg nagrody, ktére moga byc
wirtualne — przybrac¢ postac¢ odznak czy innej
informacji zwrotnej, tj. wszelkie dane o osiggnie-
ciach: wskaznik liczby znajomych, retweetow,
udostepnien, zestawienia lideréw itp. Uwielbiamy
przeciez poréwnywac sie do innych. Mato tego,
chcemy byc¢ najlepsi! Tabele wynikéw zwigzane sg
z konkurowaniem miedzy ludzmi - najlepszy jest
na samej gorze, najstabszy na dole, a my chcemy
byc¢ jak najwyzej. Chcemy réwniez wiedzie¢, jak
wypadamy na tle innych, czy Marek jest od nas
lepszy, bo jesli tak, bedziemy starac sie bardziej.

Rywalizacja zwieksza zaangazowanie. Kazdy gracz
chce bic rekordy, dlatego wazna jest informacja

0 postepie w grze, ktéra moze przybrac rozne
postaci, a najprostszg z nich sg punkty. Te ujemne
ttumacza nam, ze postapilismy nieodpowiednio
np. zabijajac cztonka druzyny w Counter-Strike'u.
Podobnie jest w zyciu, dostajemy punkty karne
za nieprzepisowa jazde. Punkty dodatnie, przy-
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znawane sg za pozadane zachowania i motywujg nas do stusznych dziatan.
Grajac, coraz lepiej poznajemy zasady gry, zdobywamy coraz wiecej nagrod,
stajemy sie lepsi.

Mozemy wyrdznic¢ dwie kategorie nagréd w grywalizacji. Emblematy, ktore
okreslaja gracza, np. odznaka,celny strzelec” po przyznaniu graczowi sprawia,
ze faktycznie poczuje sie, jakby strzelat najlepiej. Drugg kategorig sg achieve-
menty przyznawane za punkty. Sg spotecznosciowym elementem osiggniec,
ktéry buduje wirtualng osobowos¢ graczy. Wirtualne nagrody $wiadczg o
naszym statusie w spotecznosci graczy. Dowodem na to, ze udato nam sie
ukonczy¢ okre$lone zadanie lub osiggnac kolejny poziom sg np. odznaki.
Kolekcjonowanie ich buduje nasza wirtualng tozsamos¢. Odznaki swiadczg o
naszym statusie w spotecznosci graczy. Te narzedzia wynagrodzen sg bodz-
cem do interakgji z grg, wciggaja i angazujg, buduja lojalnos¢, sprawiajg frajde
i edukuja.

Wiemy juz, czym jest grywalizacja, ale gdzie to zjawisko mozna w sposéb po-
zyteczny zastosowac czyli co mozna zgrywalizowac? Eksperci wskazuja kilka
obszaréw, na ktérych z sukcesem zaszczepia sie elementy gry, m.in. medycy-
ne, sport, prace, edukacje.

Edukacja w bankowosci

Rowniez w bankowosci, grywalizacja moze sprawic, ze to, co dla wiekszosci
0s0b jest nudnym obowigzkiem, np. ptacenie rachunkéw, dzieki zastoso-
waniu elementow gry moze stac sie zabawa i zacheci¢ uzytkownikdéw do
czestych powrotow do serwisu transakcyjnego. Doskonatym przyktadem
zastosowania grywalizacji w banku jest wdrozenie modutu grywalizacji w
nowym serwisie transakcyjnym.

Mechanizm ten stworzyt zespdt nowego mBanku we wspotpracy z Social Ba-
rem - dziatem Artegence odpowiedzialnym za obstuge klientow w mediach
spotecznosciowych. Juz na wstepie zdawano sobie sprawe z mocnych stron

mechanizmow grywalizacyjnych w bankach. Wiadomym tez byto, ze ciekawe
odznaki, przyznawane za wykonanie okreslonych zadan, wzbudzg zaintereso-
wanie.

Grywalizacja w mBanku zostata wiec podzielona na dwie czesci - tutorialowa,
w ktorej uzytkownicy, gtbwnie poznajac tajniki ustawien, dostepdw i perso-
nalizacji, ucza sie nowego systemu transakcyjnego, poznajac najwazniejsze
produkty i ustugi mBanku. Ze wzgledu na czasochtonnos¢ zadan, odznaki
tutorialowe sg jednostopniowe, a w transakcyjnych kazda sktada sie z trzech
poziomow. Dzieki temu, uzytkownik szybciej poznaje mBank, a kiedy wcia-
gnie sie juz w gre i znajdzie sie w rankingu, chetniej przechodzi przez bardziej
czasochtonng czesc transakcyjng. Co wazne, nie wymaga sie od uzytkowni-
kéw zbyt wiele - wiekszo$¢ odznak moga zdoby¢ mimochodem, wykonujac
codzienne czynnosci korzystania z banku tj. ptacenie kartg w sklepach, robie-
nie przelewdw, zaktadanie lokat, czy po prostu bedac dtugo w mBanku.

Poznawanie banku roztozone jest na zadania, dzieki czemu uzytkownicy w
przyjazny i prosty sposdb zapoznajg sie z najwazniejszymi funkcjami systemu
oferowanego przez bank. Grywalizacja pozwala poznawac produkty banku,
np. lokaty, karty, produkty oszczednosciowe, ale tez np. polecac je znajomym.
Dzieki grywalizacji, bank ma szanse zbudowac wizerunek nowoczesnej insty-
tucji, w ktérej po prostu fajnie jest miec konto.

Zespot nowego mBanku i Artegence skupit sie na najwazniejszych celach.
Kluczowa kwestig byto nauczenie nowych uzytkownikéw zasad, zgodnie z
ktérymi dziata nowy system, z drugiej strony dtugofalowym celem grywali-
zadji jest promowanie wsrdd klientdw dziatan aktywizacyjnych i zachecanie
do szerokiego wykorzystywania banku. Zalezato nam przede wszystkim na
tym, aby modut edukacyjny byt dla klienta na tyle prosty, aby wykonat go w
krotkim czasie. Z kolei aby otrzymac odznaki transakcyjne, zwigzane z kon-
kretnymi produktami, utozony scenariusz jest dtuzszy, np. 10-50-150 transakgji
kartowych, zatozone i nie zerwane lokaty, liczba polecen klientéw, etc.
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Plerwsze logowanie

Mimo, ze dostarczenie rozrywki nie byto naszym gtownym celem, nie mogto
jej zabrakng¢ w module grywalizacyjnym mBanku. Dlatego od poczatku od-
rzucalismy typowe pucharki, medale i poziomy mistrzowskie. Kazda odznaka
zostata stworzona od nowa - poczynajgc od copywritingu: nazwy i opisu
pod Facebooka, przez design - narysowanie od poczatku, po zasady wyswie-
tlania i usability klaseru. Odznaki takie, jak Krol Przelew, David Kartafield czy
.Personalizat.or., na pewno nig ) standardpwg. S odwaZne,jgk na bank, a s s S riehon rice gy ke Osbly e oyt
jednoczesnie idealnie oddaja to, za co Klienci mBanku zostajg nagradzani, a Provtwst | posray, 5 provioruns e, jak furdis w proydstne, S proykied
odznaki mozna oczywiscie udostepniac. Uzytkownicy bardzo czesto odwie- MPUSCACH: FAciS. Bulurys 2 iy € 84 Al iyl poeny:
dzaja zaktadke mGra, a liczba tych odwiedzin stanowi 50% ruchu na gtéwnej
stronie serwisu. Dzieki temu poznajg, jak dziata nowy serwis.

Podréznik
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Pawet Tkaczyk, Grywalizacja, 2012
http://www.pewinternet.org/Reports/2012/Future-of-Gamification/Overview.aspx Larcady oGy

http://youtu.be/dE1DuBesGYM

Odznaka tutorialowa za pierwsze zalogowanie w nowym mBanku

Prielewy Twykie
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Nieodkryta odznaka tutorialowa dotyczqca przelewéw
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Ten rok raczej nie przyniesie wiel-
kich niespodzianek w sferze social
mediow. Wedle prognoz ekspertow,
trzy najwieksze serwisy spoteczno-
sciowe: Facebook, NK i Google+
0siggna na koniec roku poziomy
zblizone do prognozowanych na
poczatku roku - tu raczej przetomu
nie bedzie. A jesli nawet Twitter i In-
stagram, ktore stajg sie coraz popu-
larniejsze, czyms zaskoczg, to trud-
no oczekiwa¢, by byty to zmiany
rewolucyjne.

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Dziesieciu ekspertow zajmujacych sie mediami
spotecznosciowymi poprosilismy o probe okresle-
nia tego, ilu realnych uzytkownikdéw beda miaty
na koniec 2013 r. wspomniane juz trzy najwieksze
platformy (odwotujemy sie tutaj do standardu z
Megapanelu PBI/Gemius).

Oczywistym jest, ze prym wiedzie w tym wzgle-
dzie Facbook. W poréwnaniu z prognozami z
poczatku roku $rednia z typowan przedstawicieli
branzy jest nieznacznie wieksza i wynosi 14,535
min realnych uzytkownikow (wobec liczby 14,5
min z poczatku roku).

Rzecz jasna niektorzy specjalisci spodziewajg sie
wiekszej liczby uzytkownikéw portalu Marka Zuc-
kerberga. Barttomiej Brzoskowski, social media
director z FaceAddicted, zaktada, Zze bedzie to az
16 min. - Z pewnoscia kazdy internauta wie, czym
jest Facebook i niemal na kazdej stronie spotyka
sie z jego wtyczkami. Dlatego realny zasieg ser-
wisu wedtug Megapanelu za kwiecien 2013 siega
ponad 14,5 miliona osdb. Do korica roku bedzie
to blizej wspomnianych 16 milionéw, cho¢ obec-
nie Facebook ma 11 miliondw zarejestrowanych
uzytkownikéw w Polsce - wyjasnia. Wedtug jego

szacunkow do korica 2013 r. liczba zarejestro-
wanych useréw wzrosnie do 13 min. - Facebook
utrzymuje systematyczny wzrost w Polsce mimo
duzego juz nasycenia. Nie widze tez konkurencji,
do ktorej Polacy mogliby sie przenies¢ - komen-
tuje Brzoskowski.

Na brak wyraznej konkurencji wskazuje takze
Marcin Zaborowski, dyrektor marketingu Fabry-
ki e-biznesu. Powolny wzrost serwisu wynikat
bedzie jego zdaniem z m.in. silnego nacisku na
obecnos¢ w sferze mobilnej.

- Facebook powaznie zyskat na zmianie meto-
dologii Megapanelu, ale rzeczywisty wzrost nie
bedzie juz tak dynamiczny jak do tej pory. Jed-
nym z najistotniejszych czynnikow staje sie - duzo
szybsza od spodziewanej - ekspansja Twittera w
Polsce - uwaza z kolei Sebastian Bykowski, wice-
prezes zarzadu i dyrektor generalny PRESS-SERVICE

Monitoring Mediow.

Na stabilizacje poziomu uzytkownikow, zwiasz-
cza wéréd osob mtodych, wskazuje tez Anna
Dymkowska, strategy planner z OS3 multime-
dia. - Préby monetyzacji np. w postaci wplatania
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postow marketingowych pomiedzy inne posty nie wptynga na razie na spadek
zainteresowania platforma w Polsce czy radykalnym podejsciem w postaci
usuwania konta, jak to np. czesciowo dzieje sie w Stanach Zjednoczonych -
mowi Dymkowska.

Nie brakuje jednak takich, ktérzy sadza, ze portal Zuckerberga dochodzi juz
do maksimum swoich mozliwosci w naszym kraju.

- Szczytowy punkt, jesli chodzi o liczbe uzytkownikéw, Facebook w naszym
kraju juz osiggnat. Teraz powinien skupic sie na utrzymaniu tego ruchu. Nie
wykluczone, ze bedzie odnotowywat rowniez spadki. W niektorych krajach
taka sytuacja juz sie zdarzata lub wtasnie ma miejsce - stwierdza Marcin Do-
brzyniecki, petnomocnik zarzadu ds. przychoddw i business development w
Naszej Klasie Sp. z 0.0. Podobnie ocenia mozliwosci giganta Michat Siejak, dy-
rektor zarzadzajacy 6ix WoMM & Social Media i agencji interaktywnej E_misja
Interactive 360 z NuOrder Group. - Wydaje sie, ze polski rynek dochodzi juz
do momentu maksymalnego wysycenia Facebookiem i dynamika wzrostu
liczby uzytkownikéw ulegnie wyraznemu zahamowaniu - ocenia Siejak.

Liczba realnych uzytkownikéw Facebooka na koniec 2013 r.

¥

p Barttomiej Brzoskowski 16 min
social media director, FaceAddicted

|

9 Marcin Zaborowski 15.5 min
E - dyrektor marketingu, Fabryka e-biznesu !
-
Norbert Kilen 15 min

strategy director, Think Kong
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Magdalena Szmidt
dyrektor zarzadzajaca, MOSQI.TO

Sebastian Bykowski
wiceprezes, dyrektor generalny, PRESS-SERVICE
Monitoring Mediow

Marcin Dobrzyniecki
petnomocnik zarzadu ds. business development,
Nasza Klasa

Anna Dymkowska
strategy planner, OS3 multimedia

Wiktor Barasinski
wiasciciel, Link Me Up

Michat Siejak
dyrektor zarzgdzajacy 6ix WoMM & Social Media

tukasz Misiukanis
prezes Socializer SA

Srednia prognoz

14,5-15 min

14,5 min

14,5 ml

14,4 ml

14,4 min

14 min

12,3 min

14,535 min

W tym kontekscie eksperci zwracaja tez uwage na to, ze serwis przyrasta
w tempie niewiele ponad 1T min na 6 miesiecy.
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Spadek powstrzymany?

Najwiekszym rywalem Facebooka jest rodzima Nasza Klasa, ktora wedle oce-
ny czesci ekspertow zdota w tym roku powstrzymac odptyw uzytkownikow.
W poréwnaniu ze srednimi szacunkami z poczatku roku - liczba korzystaja-
cych z serwisu na koniec 2013 r. moze nawet nieco wzrosna¢ - do poziomu
7,16 mIn (kilka miesiecy wczesniej typowano $rednio 6,9 min).

- NK.pl nie spada juz tak szybko jak w ubiegtym roku. Zatrzymata sie na pew-
nym statym poziomie i raczej do korica roku nie spodziewatbym sie wiek-
szych wahniec. Spadki ustabilizowaty sie na grupie statych, zadowolonych

i przyzwyczajonych uzytkownikéw, ktérzy - jesli w ogole - znacznie wolniej
beda opuszczac ten portal - uwaza Sebastian Bykowski z PRESS-SERVICE
Monitoring Mediow.

Rowniez tukasz Misiukanis, prezes zarzadu, Socializer SA, jest przekonany,

Ze zasieg serwisu utrzyma sie na stabilnym poziomie do konca roku. - Nasza
Klasa pokazata, ze potrafi sie zreorganizowac i zatrzymac odptyw uzytkowni-
kéw - przekonuije.

Utrzymaniu obecnej pozydji sprzyjaja tez zdaniem niektorych specjalistéw
gry spotecznosciowe obecne na NK.pl. Z drugiej strony wspomniane gry,
zdaniem Barttomieja Brzoskowskiego z FaceAddicted, nie budujg zaangazo-
wania wokot marek, ani interakcji ze znajomymi. Przez to portal ma bardziej
charakter centrum rozrywki, cho¢ dysponuje ogromng iloscig danych, ktére
zostawili w nim uzytkownicy. - Obecnie NK ma 12 mIn zarejestrowanych
uzytkownikéw, aktywnych jest znacznie mniej. Raczej przewiduje odwrot z
tego serwisu. Statystyki skurczg sie o okoto 500 tys. uzytkownikéw do korca
roku - szacuje Brzoskowski.

| nie jest w tej ocenie osamotniony, bo dalszych spadkéw spodziewaja sie takze
Magdalena Szmidt, dyrektor zarzadzajaca agencji MOSQI.TO, Anna Dymkowska z
0S3 multimedia i Michat Siejak z 6ix WoMM & Social Media. - Spadek nie bedzie
jednak az tak gwattowny ze wzgledu na duzy odsetek uzytkownikéw w najmtod-
szej i najstarszej grupie wiekowej - zaznacza Dymkowska. A Michat Siejak, zwraca
uwage na zmane strategii NK. - Zaprzestanie prob bezposredniej konkurendji

z Facebookiem i rozwijanie swojej wiasng wizji portalu spotecznosciowego z
naciskiem na popularny online gaming jest moim zdaniem rozsagdnym wyborem
- dodaje Siejak.

A co na to Nasza Klasa? Jego przedstawiciele nie tracg optymizm, ze na
koniec roku bedg mieli 9 min realnych uzytkownikdw. - Portal stat sie stabil-
nym, zrownowazonym podmiotem. Dlatego wierze, ze obecny poziom jego
uzytkownikéw bedzie sie utrzymywat. Mamy wielu lojalnych useréw, ktorzy
czesto i regularnie korzystaja z serwisu. Pokazuje to, ze nadal jestesmy silnym
graczem na polskim rynku - przekonuje Marcin Dobrzyniecki ze spdtki Nasza Klasa.

Liczba realnych uzytkownikéw NK na koniec 2013 r.

Marcin Dobrzyniecki
petnomocnik zarzadu ds. business development, 9 min
Nasza Klasa

Marcin Zaborowski

dyrektor marketingu, Fabryka e-biznesu 8,5 min

tukasz Misiukanis

prezes Socializer SA 8 min

Anna Dymkowska, strategy planner, OS3 multi-

media 7,6 min

Monitoring Mediow

Wiktor Barasinski

wiasciciel, Link Me Up 6,5 min

Michat Siejak

dyrektor zarzadzajacy 6ix WoMM & Social Media 6,5 min

= Sebastian Bykowski
Lo wiceprezes, dyrektor generalny, PRESS-SERVICE 7,5 min
m
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Barttomiej Brzoskowski

social media director, FaceAddicted 6 min
Norbert Kilen 6 min
strategy director, Think Kong

Magdalena Szmidt 6 min

dyrektor zarzgdzajgca, MOSQI.TO

Srednia prognoz 7,16 min

Swietne pomysty dadzg wzrost?

Opinie sg takze podzielone jesli chodzi o przysztos¢ Google+. Rowniez w
przypadku tego serwisu srednia najnowszych prognoz opisujacych liczbe
realnych uzytkownikéw jest nieco wyzsza od tej sprzed pol roku i wynosi 2,93
min (wczesniej 2,8 min).

Eksperci sgdzg, ze Google + bedzie zyskiwat gtdwnie przez silng integracje z
wiasnymi ustugami wyszukiwarki, przez konsekwentnee rozwijanie coraz cie-
kawszych i unikalnych funkcjonalnosci, ktore bedga przyciggac wiecej internau-
téw w Polsce, a takze za sprawa popularnosci smartfonéw z systemem Android.
- Widac, ze gigant ma pomyst na rozwdj serwisu. Nowy strumienr albo inte-
gracja komentarzy z Bloggerem - te dziatania z pewnoscia pomogg ozywic

w Polsce drugi najwiekszy na swiecie serwis spotecznosciowy - Sebastian
Bykowski z PRESS-SERVICE Monitoring Mediow jest przekonany, ze Google+
nie przestanie rosna¢.

Sa jednak i tacy, ktory twierdza, ze te atuty nie pomoga koncernowi z Moun-
tain View w powiekszeniu serwisu oznaczonego plusem. - Mimo $wietnych

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

pomystow, akcji promocyjnych i uruchamiania kolejnych nowoczesnych
rozwigzan, Google+ nie zmieni swoich statystyk dotyczacych liczby uzytkow-
nikéw - Barttomiej Brzoskowski jest nastawiony sceptycznie. - Google probuje
wprowadza¢ kolejne zmiany w wyszukiwarce, a niedawno nawet w aplikacji
mobilnej GMail - wyswietlanie twarzy adresata wiadomosci pobieranej z G+.
Spoteczno$c pozostaje jednak na Facebooku, z G+ warto korzysta¢ z innych

Liczba realnych uzytkownikéw Google+ na koniec 2013 r.

q - ' Marcin Zaborowski 35min
l: - dyrektor marketingu, Fabryka e-biznesu !

Sebastian Bykowski

E
L wiceprezes, dyrektor generalny, PRESS-SERVICE 3,3min
Monitoring Mediow
- Michat Siejak
n dyrektor zarzadzajacy 6ix WoMM & Social Media 3,2min
< Barttomiej Brzoskowski 3min
] = social media director, FaceAddicted
e Marcin Dobrzyniecki
petnomocnik zarzadu ds. business development, 3 min
Nasza Klasa
Norbert Kilen 3min
strategy director, Think Kong
Wiktor Barasinski
3min

wiasciciel, Link Me Up
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tukasz Misiukanis

prezes Socializer SA 2,8 min
Anna Dymkowska

strategy planner, OS3 multimedia 2,5min
Magdalena Szmidt —

dyrektor zarzadzajgca, MOSQI.TO

Srednia prognoz 2,93 min

powoddw, np. lepszego wykorzystania SEO - komentuje.

Nieco inng przyczyne braku dalszych wzrostéw wskazuje natomiast Anna
Dymkowska. - Google + odnidst spory sukces, wkraczajac na rynek i sprowa-
dzajac na platforme sporg rzesze uzytkownikdw. Problem w tym, ze spek-
takularne otwarcie nie wystarczy, aby ludzie chcieli tam powracac. Koncern
przegapit pierwszy krytyczny moment, a doswiadczenie wielu 0sob, ktére
otwierajg nowe miejsce, pokazuje, ze szanse na przyciggniecie masy krytycz-
nej otrzymuje sie czesto tylko raz. Google+ pozostanie wiec atrakcyjny dla
pewnej, niszowej grupy oséb. Bez rewolucyjnej zmiany platformy, dla ogétu
nadal pozostanie mato ciekawg alternatywa w zestawieniu z innymi serwisa-
mi spotecznosciowymi - twierdzi Dymkowska.

Ponad 140 min ztotych do wziecia

Inna intrygujaca kwestia jest warto$¢ rynku reklamy w mediach spoteczno-
sciowych w polskim Internecie. W tym wzgledzie ocena ekspertow nie jest
juz tak jednoznaczna jak w przypadku liczby uzytkownikéw poszczegdlnych
serwisow. Z szacunkow tych, ktérzy podjeli sie préby oceny wartosci konten-
tu reklamowego w social media wynika, ze budzety na koniec 2013 r. moga

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Wydatki na reklame w social media na koniec 2013 r. (w ztotych)

Norbert Kilen

% 4 strategy director, Think Kong 250 min
B e L masm
. E‘?ekfef [S\Aolé:gllfjenrlsSA 180 min
o
B) o -

Marcin Zaborowski 60 min

dyrektor marketingu, Fabryka e-biznesu

Srednia prognoz 144,6 min

przekroczyc¢ 140 min zt. Najwieksza sume wydatkdw wskazat Norbert Kilen,
strategy direktor z Think Kong. Jego zdaniem zdecydowana wiekszos¢ z tej
kwoty - okoto 60 proc., przypadnie na wydatki na reklame na Facebooku. -
Wartos¢ rynku produktow zwigzanych z social media bedzie oczywiscie duzo
wieksza, bo oprocz wydatkdw na same emisje reklamowe nalezy wzigé pod
uwage wartos¢ ustug agencyjnych i wydatki firm na wewnetrzne zespoty
zajmujace sie komunikacja w tych mediach - zastrzega Norbert Kilen.
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Inni sg zdecydowanie bardziej powsciagliwi w ocenie wartosci rynku rekla-
mowego. Anna Dymkowska szacuje, ze wyniesie on okoto 4,5 proc. wszyst-
kich wydatkéw na reklame online, czyli okoto 93 min zt. - Nastapi lekki wzrost
kosztem innych form promocji - dodaje.

Wiekszego wzrostu na tym polu, bo w granicach 40-50 proc. w poréwnaniu
z rokiem ubiegtym, spodziewa sie z kolei Michat Siejak z Grupy NuOrder.

O wzroscie naktaddw na ten kanat marketingowy przekonany jest rowniez
wiceprezes zarzagdu PRESS-SERVICE Monitoring Mediow.

- Zmienia sie podejscie do kampanii w social media. Firmy coraz bardziej
profesjonalnie i dojrzale podchodza do dziatan w tych zrédtach. Tracg na
znaczeniu mierniki ilosciowe - zaczyna liczy¢ sie jako$¢ komunikacji. Bardzo
wyraznie widac to w podejsciu do monitoringu - klienci oczekujg analizy,
charakterystyki przekazu i wskazania czy uzyskiwane efekty sg zgodne

z zatozeniami - mowi Sebastian Bykowski.

Multimedia zdominuja fanpage

Eksperci ocenili tez tendencje, jesli chodzi o obecnos¢ materiatéw multime-
dialnych publikowanych na profilach i fanpage’ach firmowych w polskiej
sieci. Punktem odniesienia byty w tym przypadku badania przeprowadzone
przez firme Deloitte i opublikowane w 2012 r. w raporcie,Polskie firmy na
Facebooku - portale spotecznosciowe w komunikacji marketingowej polskich
przedsiebiorstw”. Z opracowania Deloitte wynika, ze oprocz konkurséw, ktére
stanowig 75 proc. publikowanych tresci na fanpage’ach, druga kategorig sg
wiasnie multimedia (65 proc.).

Wedtug szacunkow ekspertow, ktorzy odniesli sie do badania, odsetek tresci
multimedialnych na koniec 2013 r. moze by¢ jednak wyzszy. Srednia prognoz
specjalistéw wynosi 70 proc., choc¢ byli tacy, ktorzy zapowiadali spadek.

Byly to jednak odosobnione gtosy.

- Opierajac sie na aktualnych trendach i obserwacji zachowan uzytkownikow
w sieci mozna odnie$¢ wrazenie, ze udziat multimediow w tresciach publiko-
wanych w serwisach spotecznosciowych bedzie sie zwiekszat. Tym bardziej,
ze jest to forma prostej, a czesto nieszablonowej komunikacji, ktéra angazuje
uzytkownikéw - uwaza Marcin Dobrzyniecki z NK.pl.

Raport interaktywnie.com - Agencje Social Media

Odsetek tresci multimedialnych publikowanych na profilach i fanpage’ach
firmowych w polskim internecie na koniec 2013 r.

i [

7

Barttomiej Brzoskowski
social media director, FaceAddicted

Wiktor Barasiriski
wtasciciel, Link Me Up

Anna Dymkowska
strategy planner, OS3 multimedia

Marcin Dobrzyniecki
petnomocnik zarzadu ds. business development,
Nasza Klasa

Sebastian Bykowski
wiceprezes, dyrektor generalny, PRESS-SERVICE
Monitoring Mediow

tukasz Misiukanis
prezes Socializer SA

Marcin Zaborowski
dyrektor marketingu, Fabryka e-biznesu

Michat Siejak
dyrektor zarzadzajacy 6ix WoMM & Social Media

Magdalena Szmidt,
dyrektor zarzadzajgca, MOSQI.TO

Srednia prognoz

80%

75%

75%

75%

70%

70%

70%

60-70%

50%

70%
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Zblizony poglad wyraza strategy director agencji Think Kong. - Udziat bedzie
coraz wiekszy, choc spieratbym sie co mozna nazwa¢ multimediami. Do tej
kategorii powinien zaliczac sie wyfgcznie kontent wideo. Niestety barierg jest
dostepnos¢, poniewaz produkcja kontentu wideo jest znacznie mniejsza niz
potrzeby i checi marketeréw - twierdzi Norbert Kilen. A taki stan rzeczy wyni-
ka z kolei z kosztéw produkcji materiatéw wideo, ktére sg wielokrotnie wyzsze
niz statycznych tresci graficznych.

Innym powodem wzrostu moze byc¢ coraz wiekszg dostepno$¢ narzedzi do
szybkiego tworzenia tresci multimedialnych. - Jest to stata tendencja

i nie zanotujemy tutaj w tym roku zadnego skoku. Przejawem sukcesywnie
zwiekszajacego sie zainteresowania tresciami multimedialnymi jest rosngca
popularnos¢ Instagramu - mowi Sebastian Bykowski z PRESS-SERVICE
Monitoring Mediow.

Znaczenie multimediéw wzrasta réwniez ze wzgledu na EdgeRank, ktéry
bardziej docenia multimedia niz zwykte wpisy. Wymusza niejako umieszcza-
nie na stronach wiekszej liczby grafik, filméw albo materiatéw zdjeciowych. -
Poza tym dostrzegam trend przechodzenia w kierunku projektowania anga-
zujgcego kontentu multimedialnego, ktéry zastepuje popularne dotychczas
aplikacje i konkursy - dodaje Barttomiej Brzoskowski.

Nie do korica zgadza sie z tym Marcin Zaborowski z Fabryki e-biznesu, ktéry
przekonuje, ze pewien odsetek tresci caty czas stanowic bedg zwykte statusy
tekstowe, ktére chociazby przez EdgeRank Facebooka premiowane sg wiek-
szym zasiegiem.

Bez przetomu, ale...

Czesc ekspertow jest przekonana, ze w 2013 roku, w branzy mediéw spotecz-
nosciowych nie zdarzy sie juz nic spektakularnego. Nadchodzgce miesigce
bedg raczej czasem statego rozwoju wiodacych juz serwisdéw spotecznoscio-
wych, cho¢ na pewno nie tak intensywnym, jak w poprzednich latach. - Po-
wieje nuda, ale nieco $wiezosci mozna za to szukac na YouTube, a konkretnie

wsréd wideoblogdw. Prym wiodg nie tylko mocno zakorzenieni liderzy, przy-
bywa réwniez nowych viogow, dobrym przyktadem jest kanat abstrachuje.tv
- mowi Wiktor Barasifiski, wiasciciel Link Me Up.

Wideoblogi pozyskuja one coraz wiekszg liczbe subskrybentéw, co z kolei
przykuwa uwage marketerow. - Przewiduje réwniez, ze wraz ze wzrostem
rynku mobile oraz popularyzacja robienia zdje¢ smartfonami, ktére skutecz-
nie zastepujg tradycyjne aparaty fotograficzne, na znaczeniu bedg zyskiwaty
takie serwisy jak Instagram. Mysle jednak, ze bedzie to raczej regularny przy-
rost uzytkownikdéw niz spektakularny przetom - ocenia Barasinski.

Na Instagram uwage zwraca takze wiceprezes PRESS-SERVICE Monitoring
Mediodw. Serwis ten podaje jako przyktad platformy niedocenionej przez
ekspertéw, podobnie jak Twitter.

- Instagram i Twitter - oba wtasnie w tym roku notuja lawinowy wzrost po-
pularnosci. Twitter, na ktérym dominuje tekstowa forma przekazu - w srodo-
wisku dojrzalszych internautéw, natomiast Instagram - wéréd najmtodszego
pokolenia internautow - podkresla Sebastian Bykowski. Z jego obserwacji
wynika, ze juz teraz dzieci i mtodziez nie korzystajg masowo z Facebooka, a
Znacznie czesciej siegajg wiasnie po nalezacy do niego Instagram.

- Wkrotce tendencja ta odcisnie swoje pietno na catym rynku mediéw
spotecznosciowych. Aplikacja ptynie z pradem przynajmniej kilku przyszto-
sciowych trendow. Mam na tu mysli jeszcze scislejsze - niz choc¢by Facebook
- zwigzanie sie z mobile, a takze sukcesywnie rosngcg popularnos¢ multime-
didw i komunikacji obrazowej - wylicza Bykowski.

Na Twittera wskazuje takze Magdalena Szmidt, dyrektor zarzadzajaca agendji
MOSQI.TO. Wprawdzie numerem jeden wedle jej opinii nadal pozostanie Fa-
cebook, poniewaz prowadzi polityke ,bez przetomdw’, przyzwyczaja i oswaja
uzytkownikéw powoli, stopniowo, ale za to bardzo skutecznie, jednak kon-
cowka tego roku moze byc¢ przetomowa dla Twittera. - W Polsce na razie ten
mikroblog z trudem zdobywa rynek, ale kto wie czym nas jeszcze zaskoczy

- zastanawia sie Magdalena Szmidt.
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Inna obecnhos¢

Kolejny trend, o ktérym mdwig przedstawiciele branzy, jest zwigzany ze
zmiang charakteru obecnosci firm i marek w portalach spotecznosciowych, w
szczegolnosci na Facebooku.

- Najwazniejszym zjawiskiem bedzie przesuniecie akcentu z dziatan wize-
runkowych na performance marketing. Coraz wieksze zrozumienie istoty
narzedzi social media powoduje, ze firmy zaczynajg wymagac konkretnych
efektow i chcg inwestowac w te kanaty promocji, ktére gwarantujg sprzedaz -
ttumaczy Marcin Zaborowski z Fabryki e-biznesu.

To da pole do popisu agencjom, ktére umiejetnie tgczg marketing w mediach
spotecznosciowych z innymi narzedziami promocji marki w sieci, przez co
osiggaja efekt synergii.

- Nastgpi zupetna zmiana trendu z komunikacji budujgcej zaangazowanie
(np. konkursy) na komunikacje prosprzedazowa - uzupetnia tukasz Misiukanis
z Socializera.

Znaczenie dla ewentualnych przemian moga miec tez zmiany zachodzace
w samym serwisie Zuckerberga. Ewentualne przetomy, mogg miec¢ zrodto
wiasnie w tym portalu. | to z prostej przyczyny - skala zmian bedzie globalna.
- Jestem przekonany, ze najwazniejszg zmiang bedzie wprowadzenie reklam
wideo na Facebooku. Méwi sie o tym od dawna, cho¢ niewiele na razie wia-
domo. Facebook zapowiada jednak juz niedtugo mozliwosc¢ emisji krétkich
materiatbw wideo odtwarzanych w newsfeedzie. Mysle, ze to moze sporo
zmienic¢. Zarowno jesli chodzi o budzety lokowane w social mediach, jak i
charakter komunikacji na Facebooku - méwi Norbert Kilen z Think Kong.

Irena Mrozek, dyrektor Social Bar z Artegence wskazuje jeszcze jeden istotny
trend - mocny nacisk na wykorzystanie potencjatu reklamowego Facebooka
przez wprowadzanie nowych funkcji i zamykanie obecnych (np. ankiety,
oferty). - Z niektérych zmian moze wyjs¢ cos naprawde dobrego - np. usu-
niecie liczby osob, ktdre o tym mowig, wskaznika, ktérym postuguje sie wielu
marketerdw, a ktory jest kompletnie nieprzydatny i wprowadzajgcy w bfad.
Wystarczy kupic¢ fanow, zeby wskaznik zdecydowanie podskoczyt, co prowa-

dzi do chorego wyscigu na same przyrosty - ttumaczy Irena Mrozek.
Kolejnym zjawiskiem, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage jest przesyt prostymi
konkursami i szablonowymi aplikacjami. - To dziafato, ale pojawito sie tego tak
duzo, ze juz sami fani majg dos¢. To wszystko doprowadzi do waznej zmiany -
firmy zdajg sobie sprawe, Ze muszg zrobic¢ cos fajnego i oryginalnego, a dzieki
temu pojawi sie u nas wreszcie ciekawy kontent i kreatywne, a jednoczesnie
skuteczne akcje - uwaza Mrozek.

Odwrét z tworzenia aplikacji na rzecz tworzenia angazujgcej zawartosci fan-
page'y dostrzega tez przedstawiciel FaceAddicted.

- 2013 rok bedzie przetomowy pod wzgledem sposobdw na wykorzystanie
obecnosci w social media - przewiduje Barttomiej Brzoskowski i dodaje, ze
marki szukajg sposobdw na wykorzystanie aktywnosci uzytkownikow zebra-
nych wokét siebie. Jego firma wykorzystuje np. social TV i stara sie fgczy¢ apli-
kacje na Facebooku z tym, co dzieje sie na antenie telewizyjnej, angazujac w
ten sposob uzytkownikéw social media do ogladania telewizji, a telewidzow
do interakgji w internecie.

- Innym wykorzystaniem social media jest traktowanie ich jako Big Data.
Polega to na uzyciu informadji, ktére ma Facebook to lepszego targetowania.
Swietnie sprawdza sie to w przypadku projektowania spersonalizowanych
reklam i budowaniu programow lojalnosciowych w oparciu o dane, ktorymi
uzytkownicy serwisu dzielg sie z markami - Brzoskowski podaje przykfad.

Na koniec warto wspomniec jeszcze o wdrazaniu na Facebooku kolejnych
rozwigzan stuzacych monetyzacji platformy, zwtaszcza tych, ktére majg na
celu coraz bardziej precyzyjne dotarcie z komunikatem reklamowym do
uzytkownikéw. Jednym z takich posuniec¢ byto wprowadzenie hashtagdw,
kluczowego elementu modelu biznesowego Twittera.

- To, czy bedzie to waznym zjawiskiem na koniec 2013 roku, zalezy w duzej
mierze od dalszych posunie¢ spotecznosciowego giganta. Na razie hashtagi
wydaja sie Swietnym rozwigzaniem dla marketingowcow - oczywiscie po
okresie adaptacji przez uzytkownikow (skrocenie dystansu miedzy reklamo-
dawcg a uzytkownikiem - potencjat zdje¢ internautéw jako natywnej po-
wierzchni reklamowej), natomiast mniej ciekawym dla uzytkownikéw - pod-
sumowuje Anna Dymkowska.
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Ogromne pienigdze wydawane Wiele pieniedzy i nerwow stracity osoby, ktore po gietdowym debiucie serwisu Zuckerberga stawiaty, ze ten

, niedtugo zniknie z internetu. Na poczatku faktycznie nie byto kolorowo. Skandal, ktéry towarzyszyt IPO spra-
Co roku przez reklamodawcow na wit, ze rynkowa wartos¢ spotki spadta o ponad potowe. Niedtugo po wprowadzeniu akcji na gietde na jaw
social media traﬁaja do agencji wyszto, ze oferujagcy mogt poleci¢ bankom, zeby obnizyty prognozy zyskow firmy. Co wiecej, instytucje miaty
. , przekazac zrewidowane szacunki tylko niektorym inwestorom. Sprawe wcigz badajg amerykanskie instytu-
Intera ktyvvnych oraz domow cje, regulujgce tamtejsze gietdy, tymczasem akcje szybko odrabiajg straty.
mediowych. To jednak tak napraw-

de tylko posrednicy, bo najwiekszy Notowania Facebooka od debiutu
strumien gotowki ostatecznie 38,23

laduje w kieszeniach wiascicieli
najwiekszych portali spotecznoscio-
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Wartos¢ akcji dolarach w USD. Zrédto: Stoog.com
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Weciaz jednak inwestorzy, ktérzy kupili akcje podczas debiutu i do tej pory
ich nie sprzedali, s3 na ponad 30-procentowym minusie. Cena jeszcze ani
razu w historii notowan nie osiggneta poziomu z dnia debiutu. Facebook to
jednak prezna finansowa machina. W pierwszym kwartale 2013 roku serwis
Marka Zuckerberga osiggnat przychody ze sprzedazy - gtéwnie reklam - na
poziomie 1,46 miliarda dolarow. Ten kwartat okazat sie drugim najlepszym w
historii. Bardziej udane byty tylko ostatnie trzy miesigce 2012 roku, podczas
ktérych serwis osiggnat przychody na poziomie 1,58 miliarda dolaréw.
Facebook to obecnie najbardziej popularny portal spotecznosciowy na swie-
cie. Jego tworcy chwalg sie miesieczna liczbg aktywnych uzytkownikéw na
poziomie ponad 1,1 miliarda, z czego 195 miliondw przypada na USA i Kana-

de, 269 miliondw mieszka w Europie, a 319 milionéw uzytkownikow to Azjaci.

Najszybciej przybywa tych ostatnich, a takze internautow mieszkajacych w
innych czesciach swiata. To gtéwnie za ich sprawg, serwis w ciggu dwodch lat
zwiekszyt miesieczng liczbe aktywnych uzytkownikdw niemal dwukrotnie.
Najwolniej przybywa zas internautdw z USA i Kanady oraz ze Starego Kontynentu.

Miesieczna liczba aktywnych uzytkownikéw w milionach

M USAiKanada M Europa M Azja [ Reszta Swiata

327
245 268 288 304
183 L
o 234 255 277 298
156 174
201 21 239 245 253 261 269
163 169 183 186 189 193 195

Zrédto: Facebook
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Jak sie jednak okazuje, najwiecej przychoddw generuja wiasnie mieszkancy
Ameryki Pétnocnej. Jeden uzytkownik z tej czesci swiata wart jest 3,5 dolara

- podaje serwis. Ta wartosc jednak nie do korica obrazuje kwote, ktérg Face-
book zarabia na wyswietleniu tej osobie reklamy. Do kwoty 3,5 dolara jest do-
liczona bowiem réwniez wartos¢, ktérg internauta przelewa do kasy spoétki za
posrednictwem FacebookPayments - czyli na przyktad w grach i aplikacjach.
Serwis Zuckerberga podaje, ze uzytkownik generuje 2,85 dolara przychodéw
z reklam i pozostate 65 centow z FacebookPayments.

Wartos¢ jednego internauty z Ameryki Pétnocnej i pozostatych uzytkowni-
kéw dzieli przepasc. Wystarczy wspomnied, ze Swiatowa $rednia jest niemal
dwukrotnie nizsza i wynosi 1,35 dolara, z czego cze$¢ pochodzaca z reklam
wynosi 1,15 dolara. Europejski internauta generuje 1,6 dolara przychodéw,
mieszkaniec Azji juz tylko 0,64 dolara, a we wszystkich innych regionach,
Srednia ksztattuje sie na poziomie 50 centow.

Teoretycznie Facebook jest jednak w bardzo dobrej sytuacji. Okazuje sie bo-
wiem, ze najmniejsza i najwolniej rozwijajgca sie grupa internautéw, generuje
najwiecej przychodoéw. Co prawda swiadczy to o tym, ze w Ameryce Pot-
nocnej i Europie rynek jest juz bardzo nasycony, jednak portal Zuckerberga
wiasciwie nie odkryt jeszcze potencjatu drzemigcego w reszcie swiata. Jedli
serwis znajdzie sposob, zeby naktonic reklamodawcdw do inwestycji, przy-
chody powinny tylko rosnac.

Oczywiscie zagrozeniem jest wspomniana sytuacja w Europie i Ameryce
Potnocnej. Facebook z jednej strony narazony jest na wahania koniunktury -
odwrotnie do firm wschodzacych, przedsiebiorstwo majace na danym rynku
pozycje potentata, najbardziej obrywa ze wzgledu na kiepska sytuacje go-
spodarcza. Z drugiej strony, ogrom Facebooka moze go w koricu przerosngc.
Obecnie przemyslany ruch ze strony rosnacej konkurendji lub wieksza wpadka
serwisu Zuckerberga mogg ujawnic, ze ten kolos jednak stoi na glinianych nogach.
Z drugiej strony, Facebook o wiele wiekszy juz nie bedzie. Przynajmniej jesli
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chodzi o liczbe uzytkownikow. Juz co siddmy mieszkaniec globu aktywnie
korzysta z portalu i wydaje sie, ze parametr ten dobija do sufitu. Wedtug réz-
nych Zrédet, dostep do internetu na $wiecie ma w sumie niewiele ponad dwa
miliardy osob. Jesli zatozyciel Facebooka chciatby dalej zwieksza¢ popular-
nos¢ swojego serwisu wsrdd tradycyjnych uzytkownikéw, prawdopodobnie
musiatby zacza¢ kupowac komputery i podfgczac je do internetu.

Nie oznacza to jednak, ze potencjat do wzrostu catkowicie sie wyczerpat. W
wielu krajach - zwtaszcza Europy, Facebook wcigz walczy z rodzimymi porta-
lami spotecznosciowymi albo dopiero niedawno zdobyt palme pierwszen-
stwa. Tak byto miedzy innymi w Niemczech i Polsce. Potencjat tkwi rowniez w
roznicy miedzy odsetkiem wszystkich internautéw a wszystkich uzytkowni-
kéw Facebooka. Na przyktad w Brazylii, niemal potowa populacji ma dostep
do sieci, jednak niewiele ponad 30 procent korzysta z serwisu. Zuckerberg
chce te roznice skrzetnie wykorzystac, czego przyktadem sa Indie i wspo-
mniana Brazylia. W 2012 roku, byty to dwa najszybciej rosnace kraje. Tylko

w ciggu 12 miesiecy, przybyto tam odpowiednio 21 i ponad 29 milionéw
nowych uzytkownikéw Facebooka.

Dynamika przyrostu w najblizszym czasie globalnie bedzie jednak z pewno-
$cig spadac. W tej sytuacji Zuckerberg musi sie przede wszystkim zastanowic,
nie jak pompowac liczbe uzytkownikéw, ale jak najdtuzej zatrzymac ich na
stronach. Wydaje sie, ze odpowiedzg na to pytanie moze byc¢ rosnacy rynek
mobile.

Liczba uzytkownikow mobilnych aplikacji rosnie z kwartatu na kwartat, a sza-

cunki mowig, ze czasie od 2012 do 2016 roku - podwoi sie. W minionym roku,
wedtug obliczen serwisu eMarketer.com, liczba 0séb korzystajacych z aplika-
¢ji mobilnych przebita miliard. Wedtug niektérych szacunkéw juz w 2015 roku
moze by¢ ich dwa razy wiecej.

Coraz wiecej 0s6b na przenosnych urzadzeniach wchodzi na portal spotecz-
nosciowy. Co wiecej, korzystaja przy tym ze specjalnej aplikacji, dostepnej za
darmo w najpopularniejszych sklepach z programami - AppStore lub Google
Play. Potwierdzaja to statystyki. Jeszcze rok temu, aktywnych uzytkownikéw,
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Liczba uzytkownikéw Facebooka. Tylko mobile, w milionach
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ktérzy korzystajg tylko z Facebooka tylko za pomocg mobile, byto okoto 83
miliony. Z kwartatu na kwartat ta liczba rosta i na koniec marca tego roku,
Facebook miat juz 183 miliony aktywnych uzytkownikow mobile miesiecznie.

Mark Zuckerberg chce wydtuzy¢ czas wizyty internautow réwniez za pomoca
nowych mozliwosci serwisu. Na poczatku roku wprowadzit w USA GraphSe-
arch, czyli ustuge, ktéra ma utatwic¢ znalezienie informacji na podstawie po-
wigzan internautdw w serwisie. Na przykfad szukajac pizzerii w danym miescie,
ustuga poleci te, ktérg wczesniej wybrali znajomi. Cho¢ GraphSearch wcigz
bardziej przypomina poligon doswiadczalny, niz dziatajacg ustuge, podobne
inwestycje majg przytrzymac uzytkownika na portalu i zniecheci¢ go do ko-
rzystania z konkurencji - Twittera lub Google+.

Problemem facebooka i jego wiascicieli jest chroniczny brak przejrzystosci
dziatan. Co prawda najwieksza wpadke serwis chyba ma juz za sobg, jednak po-
lityka prowadzenia relacji inwestorskich wcigz pozostawia wiele do zyczenia.
Zuckerberg zapowiada i wprowadza tysigce zmian, ktére najpierw sg niezrozu-
miate dla inwestoréw, a nastepnie niemal w ogdle nie rozlicza sie efektow tych
dziatan. Potencjat rynku mobile prawdopodobnie sprawi, ze kurs spotki jeszcze
w tym roku dobije do ceny z debiutu, jednak przez niechlujstwo Zuckerberga,
perspektywy dalszego wzrostu stojg pod znakiem zapytania.
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Czy akcje spotki w najblizszym czasie faktycznie beda rosty? Wydaje sie, ze tak.
Taki scenariusz zaktada bowiem 21 instytucji, ktére analizujg przedsiebiorstwo.
Ich ekonomisci rekomendujg strong buy, czyli zdecydowanie zakup waloréw.
Dwie inne instytucje wydaja nieco stabszy buy, a cztery firmy zalecajg hold,
czyli trzymanie akgji. Rynkowy konsensus dla ceny w ciggu najblizszych 12

miesiecy ksztattuje sie na poziomie 33 dolaréw, czyli o ponad 27 procent wie-
cej, niz obecnie.
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@ptOdni.com
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