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  Wprowadzenie


  Piszę tę książkę w szczególnym momencie. Entuzjazm spowodowany odkryciem, że social media mogą odgrywać istotną rolę w marketingu i public relations firm nie jest już tak silny jak jeszcze rok – dwa lata temu, gdy mnóstwo osób zaczynających swoją przygodę zawodową z social media zakładało blogi i wieszczyło wyjątkową rewolucję w komunikacji. Nowe narzędzia social media nie wywołują już takiego zainteresowania — Google + nie udało się przejąć i zatrzymać użytkowników Facebooka. Facebook wkroczył na giełdę, jednak bardzo szybki spadek cen jego akcji wskazuje, że wcześniejsze wyceny były nadmiernie zawyżone i rynek dokonał korekty. Po raz pierwszy w historii zresztą liczba użytkowników Facebooka przestała przyrastać w tak dynamicznym tempie, jak to było do tej pory, a nie widać kolejnego dużego następcy, chociaż jest kilka serwisów, które radzą sobie całkiem nieźle (np. ostatni krzyk mody: Pinterest). W Polsce właśnie zostało zamknięte Grono — pierwszy serwis społecznościowy, do którego można się było dostać wyłącznie na zaproszenia i który długo robił furorę wśród internautów. Jego twórcom zabrakło jednak nieustannego śledzenia nowych trendów i szybkiego adaptowania do nich serwisu (co w branży social media jest kluczowe), a gdy już zarządzający produktem to zauważyli, było za późno. Użytkownicy Grona korzystali już z innych narzędzi. Grono miało skończyć jako kolejna wersja serwisu do wymiany dużych plików — a nawet tak się nie stało. Inny przykład to General Motors, który zdecydował się zrezygnować z kampanii reklamowych na Facebooku — okazało się, że przełożenie tych reklam na sprzedaż nie było tak duże, jak się wszyscy spodziewali. Zaczynają się już pojawiać pierwsze badania, które mówią, że także blogi nie mają aż takiego wpływu na sprzedaż firm, o jakim są przekonani sami blogerzy.


  To jednak nie wszystko. Poziom komunikacji w social media i poziom użytkowników mediów społecznościowych stał się do tego stopnia rozczarowujący, że zaczęły już powstawać parodie entuzjastycznego wobec social media filmu Socialnomics Erika Qualmana (film to reklama książki o tym samym tytule). Social media to nie ludzie. To statystyki, duże liczby, przesada, napompowanie... — takimi słowami zaczyna się ten film. Duże zastrzeżenia budzi też to, że komunikacja w social media nie jest tak autentyczna, jak by się mogło wydawać — duże marki są w stanie opłacić wynajętych, profesjonalnych moderatorów dyskusji na fanpage'ach i w całym social media. Małe marki, których na to nie stać, radzą sobie, jak potrafią (a raczej nie potrafią sobie radzić). Do tego dyskusja w social media jest trudna do koordynowania. Wielość narzędzi i trudność w integracji danych ze wszystkich źródeł powoduje, że social media zabierają dużo czasu i wymagają wyjątkowej czujności, "trzymania ręki na pulsie". Mało kto może się nimi zajmować zgodnie z regułami sztuki (no, chyba że posiada duży budżet). Wątpliwości budzą też patologie: możliwość kupowania pakietów fanów, tworzenie nieprawdziwych kont i sztucznej dyskusji po to, by sprawiać wrażenie, że dana strona jest często odwiedzana i ma liczną społeczność, marketing szeptany, który choć zakazany, jest nader często stosowany przez różne firmy, czy też krytyka produktu pisana przez konkurencję. Słyszałam również o umowach wymuszanych przez niektóre firmy, na zasadzie: "Damy wam duży rabat, ale w zamian za to chcemy, by cała wasza firma wypowiadała się tylko na temat naszego produktu, mówienie o konkurencji, a zwłaszcza chwalenie jej, jest zakazane"!


  Oznaki zmęczenia social media są już widoczne w Stanach Zjednoczonych, gdzie pod koniec roku zaczęło się mówić o tym, że jeśli chodzi o tę technologię, zbliżamy się nieuchronnie do fazy nazwanej przez Instytut Gartnera "Rowem rozczarowania" (rysunek W.1). Zdaniem Instytutu Gartnera każda technologia przechodzi przez kilka faz. Zaczyna się od "Cyngla technologii", poprzez "Szczyt napompowanych oczekiwań", po którym nieuchronnie przychodzi "Rów rozczarowania", zaś po nim "Zbocze oświecenia" i "Pogórze produktywności".
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  Rysunek W.1. "Rów rozczarowania"

  Źródło: Instytut Gartnera, 2012.


  W fazie "Cyngiel technologii" pojawiają się pierwsze narzędzia wykonane w danej technologii, zaczyna się o nich dużo mówić i dużo sobie po nich obiecywać. Wkrótce oczekiwania stają się tak napompowane, że technologia (w początkowym stadium niedoskonała) już za nimi nie nadąża i pojawiają się pierwsze oznaki rozczarowania oraz pierwsze upadki firm, które na tej technologii wyrosły. Rozczarowanie zmusza jednak wszystkich do wytężonej pracy nad udoskonaleniem technologii i wtedy osiąga ona swoją maksymalną dojrzałość, staje się przykrojona do realiów.


  Myślę, że w przypadku social media w Polsce rozczarowanie właśnie się zaczyna. Jednak jest to pozytywna faza, gdyż sprzyja dojrzałemu i wyważonemu korzystaniu z tych narzędzi, a także znajdowaniu kryjących się za nimi możliwości. Sprzyja również pojawianiu się bardziej zaawansowanych technologicznie rozwiązań. Dlatego nadchodzący kryzys nie spowoduje całkowitej zagłady social media, a jedynie przeobrażenie się rynku i osiągnięcie przezeń bardziej realistycznej w odniesieniu do możliwości social media, formy.


  Jeden z powodów tego rozczarowania, jak sądzę, kryje się w następujących pytaniach: jak w ogóle mierzyć efekty komunikacji w social media? Czy poza liczbą fanów i liczbą kliknięć "Lubię to" da się z social media w ogóle coś wyciągnąć? Czy ROI (ang. Return on Investment – wartość zwrotu z inwestycji) jest w tym wypadku tylko przykrywką dla sprzedaży gruszek na wierzbie, jak chciałby Eryk Mistewicz na łamach "Forbesa"? Czy fakt obecności w social media ma w ogóle jakikolwiek wpływ na główną działalność organizacji? Przyczynia się do wzrostu sprzedaży, inwestycji zagranicznych, łatwości w pozyskiwaniu sponsorów czy też nowych wolontariuszy do projektów?


  Te pytania stawiają sobie doświadczeni konsultanci, którzy już od kilku lat są w social media obecni, ale wydaje im się, że wciąż nie wiedzą, jak mierzyć efekty swojej działalności (rysunek W.2). Pytania zadają sobie też przedstawiciele dużych i średnich firm — tych, które już w social media zainwestowały, a teraz chcą się dowiedzieć, czy miało to faktycznie aż takie przełożenie na ich biznes, jak się spodziewali. Stawiają je sobie w końcu najmniejsi, ci, co dopiero chcą wybrać, poza stroną internetową, jakieś narzędzie promocji, nie wiedzą jednak, który serwis społecznościowy mógłby być dla nich najbardziej skuteczny (i jak tę skuteczność potem zmierzyć). Podobne pytanie stawiam sobie ja, reprezentująca firmę, która specjalizuje się w monitoringu social media (rozwiązanie Newspoint): jakie dane możemy pozyskać dla naszych klientów, a co muszą zmierzyć oni sami, aby pomiar był kompletny?
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  Rysunek W.2. Bariery wdrażania działań w social media

  Źródło: Małek, 2010.


  Z takich właśnie pytań narodził się pomysł na tę książkę, która w zamierzeniu ma być praktycznym kompendium dotyczącym mierzenia efektów komunikacji w social media, przeznaczonym zarówno dla tych, którzy dopiero w social media czynią swoje pierwsze kroki, jak też dla bardziej doświadczonych.


  Ta książka jest dla Ciebie, jeśli dopiero zaczynasz swoją przygodę z social media i zastanawiasz się, jakie korzyści mogą z tego płynąć dla Twojej firmy czy też Twoich klientów. Ta książka jest dla Ciebie, jeśli social media to Twoja praca, ale wciąż nie wiesz, jak przekonująco zaprezentować Twojemu klientowi wyniki swojej pracy. Ta książka jest dla Ciebie, jeśli jesteś pasjonatem social media, z uwagą śledzisz najnowsze trendy i interesujesz się przyszłością tego narzędzia komunikacji.


  Jeśli czytałeś już moją poprzednią książkę, część wiadomości — takich jak tworzenie strategii social media, narzędzia mierzenia social media czy niektóre problemy w mierzeniu social media — może wydać Ci się znajoma. Prowadzenie działań komunikacyjnych w social media podlega takim samym regułom jak prowadzenie działań public relations — i jedne, i drugie są, moim zdaniem, elementem komunikacji organizacji z jej otoczeniem. Z kolei sam internet jest łatwo mierzalny i dostarczył zarówno impuls do rozwoju PR, jak też narzędzi do mierzenia efektów tych działań. Dużą część narzędzi opisałam również w mojej poprzedniej książce. Problemy w mierzeniu efektów działań w social media są takie same jak w mierzeniu działań PR. Przyznam, że sama z przerażeniem obserwuję, jak bez głębszego zastanowienia kopiuje się te same nieudane pomysły, które od lat pokutują w public relations, chociażby pomysły na mierzenie "wartości" działań w social media. Wiąże się z tym jasna motywacja: chęć łatwego zdobycia pieniądza, bez oglądania się na metodologiczną poprawność! Ta książka może zatem odgrywać też rolę swego rodzaju przestrogi.


  W każdym razie mam nadzieję, że przytoczone przeze mnie informacje będą dla Ciebie inspirujące, jeśli chodzi o mierzenie prowadzonych przez Ciebie działań w social media. Będę wdzięczna, jeśli podzielisz się ze mną uwagami i opiniami, pisząc na adres: anna.miotk@gmail.com.


  
    
      
        	
          Zapraszam Cię również na mojego bloga:


          www.annamiotk.pl.
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  Objaśnienia pojęć, których używam w książce


  
    	Działania komunikacyjne w social media — ogół działań w social media, prowadzonych przez organizację po to, by nawiązać i podtrzymywać dialog z tymi grupami otoczenia, które z social media korzystają. Nie dzielę tych działań na typowo marketingowe i typowo komunikacyjne (kojarzące się raczej z aktywnością public relations), gdyż w social media granica pomiędzy nimi nie jest zbyt wyraźna — np. takie narzędzie jak konkursy ma charakter i marketingowy, i komunikacyjny. Nie jest też celem tej książki dyskusja nad zakresami tych działań. Zaznaczam jednak, że nie zajmuję się też w niej skutecznością działań typowo reklamowych (np. kampanii reklamowych na Facebooku). Dlatego można przyjąć, że skupiam się przede wszystkim na działaniach komunikacyjnych.


    	Grupy otoczenia (grupy docelowe) — grupy, które są zainteresowane działalnością danej organizacji z różnych względów i do których powinny być adresowane działania komunikacyjne w social media.


    	Indeks — liczba, na którą składa się kilka wskaźników, liczona na podstawie algorytmu. Ważne rozróżnienie: każdy indeks jest wskaźnikiem, ale nie każdy wskaźnik jest indeksem. Zob. wskaźnik.


    	Kampania — działania komunikacyjne organizacji poświęcone jednemu głównemu zagadnieniu i realizowane w określonym czasie.


    	Mierzenie efektywności działań w social media — celem tego działania jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, w jaki sposób wydatkowano budżet poświęcony na działania w social media.


    	Mierzenie skuteczności działań w social media — poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, czy komunikacja w social media osiągnęła swoje cele. Skuteczność jest miarą stopnia realizacji celu.


    	Organizacja — czasem posługuję się w książce tym terminem, bo jest on szerszy znaczeniowo niż słowa "firma" czy "przedsiębiorstwo". Social media to narzędzie komunikacji nie tylko dla firm, ale również dla fundacji, stowarzyszeń czy instytucji publicznych.


    	Strategia działań w social media — inaczej: plan działań w social media; to dokument, w którym jego twórca, na podstawie celów organizacji, planuje cele działań komunikacyjnych w social media, opisuje grupy docelowe, wybiera narzędzia, które pozwolą mu na nawiązanie i budowanie relacji z tymi grupami, a także opisuje, w jaki sposób sprawdzi, czy osiągnął swój cel.


    	Wskaźnik (miernik) — każda liczba, która świadczy o zaistnieniu jakiegoś zjawiska.

  


  Rozdział 1.
 Social media jako narzędzie komunikacji


  W tym rozdziale


  
    	Skąd się wzięły social media?


    	Czy blogi to tylko zabawka dla nastolatków?


    	Różne typy serwisów social media.


    	Zasady komunikacji.


    	Użytkownicy.

  


  Zanim zaczniemy w ogóle mówić o mierzeniu komunikacji w social media, warto skupić się na zagadnieniu, skąd w ogóle wzięły się media społecznościowe i jak się w nich poruszać. Bardziej zaawansowani z czytelników mogą spokojnie ten rozdział pominąć.


  Historia social media


  Social media pojawiły się jako konsekwencja rozwoju technologii internetowych (tabela 1.1). Po pierwsze, był to efekt wprowadzenia łączy internetowych o dużej przepustowości, które pozwalały na udostępnianie w sieci większych plików (filmów, plików audio, zdjęć). Po drugie, powstanie mediów społecznościowych wynikało z udostępnienia prostych w obsłudze narzędzi internetowych do samodzielnego tworzenia treści — nie trzeba było już być znawcą kodu html, aby móc tworzyć własną stronę czy też zamieszczać galerie zdjęć w sieci. Po trzecie, social media to efekt popularyzacji samego internetu jako medium. Jeszcze kilkanaście lat temu internetem bawili się głównie naukowcy, studenci i pracownicy wielkomiejskich firm z wyższym wykształceniem, obecnie struktura demograficzna użytkowników sieci jest o wiele bardziej zróżnicowana. Internet stał się popularnym medium umożliwiającym komunikację i rozrywkę.


  Tabela 1.1. Historia social media


  
    
      
        	
          1994 – 1999

        

        	
          Na amerykańskim rynku pojawiają się pierwsze serwisy społecznościowe, takie jak: The Palace (1994), Six Degrees (1997), MoveOn (1998), LiveJurnal, Black Planet, Napster, Blogger, Epinions (1999).

        
      


      
        	
          2000

        

        	
          Powstaje najbardziej popularny polski komunikator internetowy — Gadu-Gadu. W 2012 r. ma 6 mln użytkowników, a firma, do której należy, jest też wirtualnym operatorem telefonii komórkowej.

        
      


      
        	
          2001

        

        	
          Powstaje Fotka – serwis, w którym internauci mogą publikować, komentować i oceniać zdjęcia. W tym samym czasie za oceanem debiutuje największa wirtualna encyklopedia: Wikipedia.

        
      


      
        	
          2003

        

        	
          Powstają takie serwisy, jak: LinkedIn, MySpace, Del.icio.us, Last.fm oraz gra sieciowa Second Life.

        
      


      
        	
          2004

        

        	
          W Polsce debiutuje pierwszy serwis społecznościowy, Grono. Początkowo była to społeczność zamknięta, w której można się było znaleźć tylko dzięki zaproszeniu. W tym czasie na świecie powstają serwisy: Digg, Flickr, Facebook i Orkut.

        
      


      
        	
          2005

        

        	
          Debiut YouTube — pierwszego serwisu do umieszczania filmów wideo.

        
      


      
        	
          2006

        

        	
          To rok powstania Twittera w Stanach Zjednoczonych i Nk.pl w Polsce.

        
      


      
        	
          2008

        

        	
          Premiera polskiej wersji językowej Facebooka, który z serwisu dla studentów Harvardu stał się serwisem społecznościowym o międzynarodowym zasięgu.

        
      


      
        	
          2010

        

        	
          Premiera Pinteresta i Google Buzz.

        
      


      
        	
          2011

        

        	
          Premiera polskiej wersji językowej Twittera oraz Google+.

        
      


      
        	
          2012

        

        	
          Grono kończy działalność.

        
      

    
  


  Źródło: The Next Step, 2012.


  Opisane wyżej zjawiska spowodowały, że w Stanach Zjednoczonych — kraju wyznaczającym światowe trendy w zakresie rozwoju technologii internetowych — zaczęły powstawać coraz to nowe serwisy, które ułatwiały użytkownikom internetu samodzielne tworzenie własnych treści i wymienianie się tymi treściami z innymi użytkownikami: platformy blogowe i mikroblogowe, serwisy z plikami wideo i audio, serwisy ze zdjęciami, serwisy społecznościowe. Trend ten został określony mianem Web 2.0 albo User Generated Content (skrót: UGC, treści samodzielnie tworzone przez użytkownika). Jeszcze później przyjęła się zbiorcza nazwa social media, początkowo tłumaczona w Polsce jako "nowe media", a obecnie jako "media społecznościowe". Żeby nie było tak łatwo, cały czas powstają kolejne rodzaje serwisów. Być może, gdy ta książka ukaże się na rynku, będą już obecne na nim takie narzędzia, których w tej chwili nie jestem jeszcze w stanie przewidzieć (albo już istnieją, ale jeszcze nie są popularne). Na pewno jest to możliwe — rynek narzędzi internetowych rozwija się w bardzo szybkim tempie.


  Początkowo social media pełniły głównie funkcje komunikacyjne. Umożliwiały nawiązywanie wirtualnych kontaktów ze znanymi nam już osobami lub zawieranie nowych znajomości, opartych na wspólnych zainteresowaniach. Powodów, dla których ludzie polubili social media, jest znacznie, znacznie więcej, np. autokreacja czy podglądanie innych. Pełną listę motywacji znajdziesz poniżej.

  


  
    Powody, dla których ludzie obecnie korzystają z social media


    
      	Podtrzymywanie znajomości — z przyjaciółmi, rodziną, znajomymi, także nawiązanie ponownego kontaktu z dawnymi znajomymi.


      	Zawieranie nowych znajomości — znajdowanie zarówno nowych przyjaciół, jak i partnera.


      	Presja ze strony znajomych, którzy już korzystają z mediów społecznościowych.


      	Chęć odwdzięczenia się za wartościową wiedzę.


      	Altruizm, chęć służenia innym.


      	Podglądanie innych — internet sprzyja ekshibicjonizmowi; ludzie są również ciekawi życia osób ze świecznika: aktorów, polityków czy sportowców.


      	Chęć dzielenia się swoją twórczością z innymi.


      	Potrzeba przynależności — należenia do grupy o podobnych zainteresowaniach.

    

  

  


  Źródło: Li i inni, 2011, 60 – 62.


  Social media w biznesie


  Krótko po pojawieniu się social media zauważono, że media społecznościowe mogą przydać się także w życiu zawodowym — zaczęły powstawać pierwsze serwisy do tworzenia sieci kontaktów biznesowych jak chociażby LinkedIn. Prowadzenie blogów przestało być domeną nastolatek, blogi stały się narzędziem wykorzystywanym także przez osoby interesujące się określonymi dziedzinami i chcące dzielić się swoją wiedzą. Potencjał biznesowy dostrzegli również sami twórcy narzędzi socialmediowych, umożliwiając komunikację nie tylko indywidualnym użytkownikom, ale również reprezentantom marek, którzy chcieli zacząć budować wizerunek tych marek wśród społeczności potencjalnych i obecnych klientów. Stereotyp, że social media są wyłącznie zabawką dla znudzonej młodzieży, stracił dużo ze swojej pierwotnej aktualności — choć w niektórych kręgach utrzymuje się jeszcze całkiem mocno.


  Social media jako narzędzie komunikacji w biznesie zyskały wielu orędowników, którzy wychwalają liczne zalety tych narzędzi, także dla komunikowania się organizacji z jej otoczeniem. Orędownikami tymi są zazwyczaj blogerzy, ci, którzy jako pierwsi zaczęli pisać blogi o swoich technologicznych zainteresowaniach, a z czasem zdobyli sobie renomę branżowych ekspertów czy zostali analitykami rynku. Sam rynek zaczął się profesjonalizować — powstały (i nadal powstają) kolejne firmy świadczące usługi w tym zakresie, pełne młodych, utalentowanych entuzjastów tej dziedziny komunikacji. Istniejące już firmy doradcze zaczęły rozszerzać swoje usługi o działania związane z prowadzeniem komunikacji w social media.


  Forpocztą upowszechniania się social media w biznesie stały się, rzecz jasna, największe amerykańskie firmy, które dobre praktyki w tym zakresie zaczęły popularyzować w swoich oddziałach rozsianych po całym świecie, czy też firmy z lokalnych rynków, otwarte na zmiany i szybko dostosowujące się do nowej rzeczywistości. Należy tutaj również wspomnieć o startupowcach, czyli najmłodszych przedsiębiorcach działających w internecie, wprowadzających w czyn swoje pomysły na biznes czy też tworzących lokalne wersje amerykańskich serwisów social media. Ponieważ nie znają świata bez internetu, serwisy social media jest to dla nich najbardziej naturalne miejsce do dzielenia się swoimi pomysłami z innymi entuzjastami technologii internetowych. Należy również wspomnieć, że istnieje spora grupa organizacji, które social media jako narzędziu komunikacji przyglądają się dość nieufnie, ponieważ nie są przygotowane na nieformalną i bardzo swobodną komunikację, która do tej pory była dla nich domeną prywatnych, nie zaś biznesowych kontaktów. Te organizacje już obserwują świat mediów społecznościowych, już się do nich powoli przymierzają, ale do końca nie wiedzą jeszcze, jak wykorzystać social media z pożytkiem dla siebie.


  Krajobraz social media


  Jak wygląda krajobraz social media obecnie? Jest bardzo mocno zróżnicowany — dysponujemy szeroką paletą narzędzi. Poniżej przedstawiam dość pobieżny ich spis, jednak nie gwarantuję, że za jakiś czas nie trzeba będzie go uzupełnić. Typy serwisów social media to:


  
    	Blogi — mają charakter dziennika (ich istotą jest regularne publikowanie treści); ich pierwotnym zastosowaniem było właśnie prowadzenie prywatnych dzienników. Dawniej blogi tworzyły głównie nastolatki, stąd zresztą żywy do dzisiaj stereotyp bloga jako pamiętnika nastoletatek. Obecnie są nie tylko wykorzystywane w prywatnych celach, ale również do dzielenia się z innymi specjalistyczną wiedzą z jakiejś dziedziny (robi to autorka tej książki, prowadząc bloga annamiotk.pl) czy do promowania wizerunku firmy (blogi korporacyjne). Podobnie jak w przypadku portali, na blogach można dodawać komentarze. Dzięki dostępności prostych narzędzi do tworzenia blogów może je prowadzić w zasadzie każdy. Początkujący mogą to robić na platformach blogowych dużych portali (np.: Blog.pl, Blog.onet.pl, Blox.pl, Bloog.pl, Blogspot.com czy Wordpress.com). Bardziej zaawansowani mogą pokusić się o zainstalowanie Wordpressa czy innego oprogramowania do tworzenia blogów na własnym serwerze. Ostatnio popularną wersją blogów są vlogi, czyli blogi prowadzone w formie filmików wideo.


    	Serwisy do dzielenia się dokumentami — służą do publikowania w sieci dokumentów, np. prezentacji czy raportów. Zamieszczone dokumenty mogą być oceniane lub komentowane. Przykłady zagraniczne: Scribd i Slideshare (ten drugi jest też bardzo popularny w Polsce). W środowisku zawodowym te serwisy służą do dzielenia się raportami z badań, prezentacjami z konferencji branżowych czy szkoleń.


    	Fora i grupy dyskusyjne — to najstarsza część internetu, istniejąca jeszcze przed pojawieniem się social media. Ich najważniejszym zadaniem jest ułatwianie równorzędnej dyskusji między użytkownikami serwisu, przy czym wszyscy mają w tym procesie komunikacji w miarę równorzędne role. Piszę "w miarę", dlatego że i w dyskusjach na forum można znaleźć podział na równych i równiejszych — są wszakże na nich i administratorzy, i moderatorzy wyznaczeni do tych funkcji przez samą społeczność, i osoby, do których inni forumowicze odnoszą się z wido­czną estymą. W Polsce są to głównie fora dużych portali, takich jak: Interia, Onet, WP czy Gazeta.pl, ale też liczna grupa specjalistycznych forów tematycznych, np. poświęconych macierzyństwu, motoryzacji, zwierzętom, zdrowiu, urodzie czy pielęgnowaniu ogrodów.


    	Geolokalizacja — serwisy, których główną funkcją jest informowanie, w jakim miejscu dany użytkownik się znajduje (meldowanie się). W Polsce nie jest to jeszcze zbyt popularne, ale paru moich kolegów z firmy wspólnie z wiceprezesem walczy o palmę "majora", czyli tego, kto w danym miejscu meldował się najczęściej. Geolokalizacja może być wykorzystana w marketingu punktów usługowych — w zamian za rabaty użytkownik powiadamia znajomych, że znalazł się w danej firmie, a jeśli melduje się tam często i jeszcze opowiada o tej firmie, jest szansa, że przyciągnie nowych klientów. Przykłady serwisów: FourSquare, funkcjonalność Facebooka — Facebook Places.


    	Lifestreaming — serwisy agregujące aktywność użytkowników social media w innych serwisach. Pozwalają na integrowanie różnych działań, prowadzonych w wielu mediach społecznościowych, w jednym miejscu. Jednak nie są zbyt popularne, gdyż wymagają w zasadzie takiej samej aktywności jak inne narzędzia społecznościowe (pozyskiwanie obserwujących, komentowanie innych kont, prowadzenie dyskusji na własnym koncie). Polski przykład to Flaker.


    	Mikroblogi — to, najprościej mówiąc, skrzyżowanie bloga z esemesem. Użytkownik może umieszczać w serwisie krótkie wiadomości — w przypadku amerykańskiego Twittera jest to 140 znaków, w przypadku polskiego Blipa — aż 160. W wiadomościach można umieszczać hiperłącza do innych tekstów w sieci czy oznaczać teksty na dany temat tzw. tagiem (słowem poprzedzonym krzyżykiem, które opisuje daną kategorię wpisów, np.: #measurepr). Umożliwia to dotarcie do osób zainteresowanych danym tematem, ale takich, które jeszcze nie subskrybują wiadomości z naszego profilu. W Stanach Zjednoczonych Twitter jest bardzo popularny i mówi się, że dla niektórych zastąpił wręcz pocztę e-mail. Są wykorzystywane również przez organizacje — do promocji, informowania o nowych produktach, nawiązywania kontaktu z potencjalnymi klientami czy też udostępniania przychylnych recenzji zadowolonych użytkowników. W Polsce nie zdobyły sobie, póki co, aż tylu wyznawców, pozostając fenomenem raczej w środowiskach związanych z marketingiem i internetem.


    	Serwisy opinii — serwisy z opiniami na temat danego rodzaju usług, produktów czy osób. Działają podobnie jak porównywarki cen, z tym że użytkownik nie ma możliwości porównania cen w pojedynczych sklepach, może natomiast wpisać nazwę w wyszukiwarkę i dowiedzieć się, co na dany temat sądzą inni. Przykłady takich serwisów: ZnanyLekarz (opinie na temat polskich lekarzy), Ocen (ranking wykładowców akademickich), moduł GoldenLine do oceniania poszczególnych firm (opinie na temat firm jako pracodawców). To narzędzie można wykorzystać w budowaniu własnego wizerunku eksperta, wizerunku eksperta pracującego w danej organizacji czy w kształtowaniu wizerunku pracodawców.


    	Porównywarki cen — serwisy umożliwiające porównywanie cen produktów w sklepach internetowych. Internauta wpisuje nazwę produktu, a serwis pokazuje mu ceny w sklepach internetowych współpracujących z porównywarką oraz opinie na temat produktu umieszczone w porównywarce. Przykłady polskich porównywarek: Ceneo, Nokaut, Skapiec, Zatanio. Porównywarki i ich systemy komentarzy są istotne z punktu widzenia firm — np. producentów elektroniki użytkowej, a także sklepów internetowych, które tą elektroniką handlują.


    	Portale — są starsze od serwisów social media. Ich zadaniem jest informowanie o nowościach, są to zresztą serwisy prowadzone przez duże koncerny medialne (lub przeciwnie: przez małe wydawnictwa branżowe czy nawet pasjonatów danej dziedziny wiedzy). Jednak portale zostały również wzbogacone o elementy społecznościowe (i przypuszczam, że będzie to utrzymujący się trend), dlatego znalazły się w tym zestawieniu. Są to opcje komentarzy pod tekstami, udostępniania tekstu znajomym, wtyczki pokazujące powiązania z wybranymi serwisami social media, czy też umożliwiające wykonanie akcji w tych serwisach bez potrzeby wchodzenia na ich główne strony (np. dzielenie się linkiem do ciekawego artykułu w jednym z serwisów społecznościowych, dodanie komentarza w tym serwisie). W dobie rozwoju mediów społecznościowych nie wystarcza już śledzenie, gdzie ukazała się informacja prasowa czy też dany artykuł, ale również czy zebrała jakieś komentarze, ile ich było i jaki miały wydźwięk (pozytywny, negatywny lub neutralny).


    	Serwisy typu "Zosia Samosia" albo "zrób to sam" — ich główna funkcja polega na dzieleniu się wiedzą, jak coś zrobić, informacje prezentowane są w formie krótkich filmików. Polski przykład: Spryciarze. Serwisy te można wykorzystywać również do promowania własnych filmików wideo, pokazujących zastosowanie produktu (a zwłaszcza: zastosowanie go w niestandardowy sposób).


    	Serwisy do wymiany dużych plików — służą one do przechowywania plików w tzw. chmurze — czyli w zdalnym dostępie. Oprócz tego, że serwisy zawierają pożyteczną funkcję tworzenia kopii zapasowych, bywają nader często wykorzystywane do dzielenia się plikami muzycznymi czy tekstami książek, co bardzo nie podoba się autorom i ich prawnikom — stąd kłopoty tych serwisów. Najbardziej znany w tej kategorii jest Chomikuj, ale istnieje jeszcze kilka innych. Można je wykorzystywać podobnie jak serwisy z dokumentami.


    	Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego — serwisy informacyjne tworzone przez dziennikarzy ochotników. By zostać autorem w takich serwisach, wystarczy mieć chęć pisania — każdy użytkownik może sobie stworzyć konto i publikować artykuły na interesujący go temat. Dziś obserwuje się jednak stopniową profesjonalizację tych serwisów — zaczynają szkolić swoich najbardziej obiecujących dziennikarzy — a z drugiej strony tworzenie tego rodzaju serwisów przez duże portale, które chcą wyjść naprzeciw społecznościowym potrzebom swych użytkowników. Polskie przykłady: Wiadomosci24, Di.com.pl. Wykorzystywanie tych serwisów przez organizacje, których pracownicy piszą artykuły na dany temat, jest możliwe na takich samych zasadach, jak pisanie artykułów eksperckich do czasopism branżowych — jeśli dotyczą one ogólnych zagadnień i nie promują zbyt nachalnie jednej firmy, mogą pomóc w budowaniu wizerunku organizacji wśród internautów.


    	Serwisy informujące o wydarzeniach — służą do promowania wydarzeń publicznych. Promowane wydarzenia mogą odbywać się w konkretnych miejscach lub mieć charakter wirtualny. Zarówno sposobów promocji, jak i kontaktowania się z uczestnikami wydarzeń jest wiele. Przykłady: Eventful, Meetup, Upcoming. W Polsce brakuje w tej chwili odpowiedników tych serwisów, tę rolę odgrywa moduł serwisu Facebook do tworzenia wydarzeń.


    	Serwisy z plikami graficznymi — są to serwisy, w których internauci mogą publikować stworzone przez siebie grafiki z odpowiednim komentarzem. Czasem są to cytaty, czasem żartobliwe sentencje dotyczące codziennego życia. Internauci wybierają najlepsze grafiki, które potem trafiają na stronę główną serwisu. Najbardziej znany polski przykład to Demotywatory. Jeśli organizacja umie stworzyć zabawny materiał tego typu lub też poruszającą sumienia sentencję i wykorzystać je do budowania swojego wizerunku — te serwisy są dla niej.


    	Serwisy z fotografiami — służą do publikowania w sieci materiałów fotograficznych. Umożliwiają tworzenie własnych wirtualnych galerii zdjęć. Użytkownicy mogą również komentować i oceniać takie galerie. Niegdyś w sieci robiło furorę nadal istniejące Plfoto.com, serwis dla wymagających fotoamatorów. Mniej zaawansowani mogą używać np. Fotki, międzynarodowego Flickra i paru innych mniejszych serwisów czy dzielić się swoimi zdjęciami za pomocą narzędzi społecznościowych Google. Ostatnio furorę robi Instagram — aplikacja do robienia zdjęć za pomocą telefonu komórkowego, która umożliwia umieszczenie fotografii w sieci po niewielkiej obróbce. Serwisy z fotografiami są istotne wszędzie tam, gdzie zdjęcie jest jednym z głównych narzędzi komunikacji marki, ale również tam, gdzie często prowadzi się konkursy fotograficzne.


    	Serwisy z plikami wideo — służą one do umieszczania w sieci nagrań wideo. Niekwestionowanym liderem od lat jest YouTube, w Polsce ma on kilka odpowiedników (np. Wrzuta). W serwisach tych organizacje mogą tworzyć swoje kanały i udostępniać aktualne treści wideo — sporo firm publikuje w ten sposób swoje aktualne filmy reklamowe (także w wersjach przeznaczonych do internetu, bardziej "niegrzecznych" niż oficjalne reklamy pojawiające się w telewizji — przykładem może być kampania Danio "Mały Głód"), filmy z życia organizacji, zapowiedzi wideo ważnych wydarzeń itp. Powodem zainteresowania organizacji jest duże angażowanie internautów przez filmy wideo.


    	Serwisy społecznościowe — są to serwisy internetowe, które mają za zadanie ułatwiać nawiązywanie kontaktów i wymianę informacji w różnych formach. O ile główną cechą forów jest dyskusja, o tyle społeczności raczej ułatwiają nawiązanie i podtrzymywanie kontaktów w rzeczywistości wirtualnej. Mogą to być dawni znajomi z różnych szkół (np. serwis Nk.pl), znajomi z różnorodnych kręgów (np. Facebook, Google+). Mogą to być osoby słuchające tej samej muzyki (np. serwisy MySpace, Last.fm), a w końcu, znajomości mogą mieć charakter czysto zawodowy (np. GoldenLine, LinkedIn). Serwisy społecznościowe mogą również służyć promowaniu wizerunku marek — dysponują one specjalnymi narzędziami dla firm (np. fanpage na Facebooku, profile fikcyjne na Nk.pl). Mogą służyć również wyszukiwaniu i nawiązywaniu kontaktów ze społecznościowymi liderami opinii — celem będzie wtedy promowanie wizerunku marki. W tym przypadku istotne jest dotarcie nie tyle do osób, które mają największą liczbę kontaktów, gdyż są to często "zbieracze" zapraszający do sieci kontaktów każdego, kto im się nawinie pod rękę, ale ważne są osoby, które są dobrymi przekaźnikami informacji, bo mają kontakty z różnorodnymi środowiskami. Malcolm Gladwell, autor książki Punkt przełomowy, która dobrze tłumaczy zjawisko rozprzestrzeniania się wirusów i informacji, takich użytkowników nazywa "węzłami" (Gladwell, 2009). Drugi typ liderów opinii to tzw. maveni — ci, którzy dysponują specjalistyczną wiedzą i z tego względu są szanowani przez społeczność.
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