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Wstęp

			Mam dwa powiedzenia, które towarzyszą mi w życiu zarówno prywatnym, jak i zawodowym. Pierwsze brzmi: Done is better than perfect. Nawet jeżeli nie chcesz od razu tworzyć całej strategii obecności w mediach społecznościowych, zacznij od małych kroków. Potraktuj tę książkę jak układankę, z której możesz wybrać najlepiej pasujące elementy do Twojego biznesu. Być może właśnie takimi małymi krokami uda Ci się osiągnąć finalny efekt. I tutaj dochodzimy do mojego drugiego motta: Ledwo, ledwo, ale z wdziękiem i do przodu. Ja też kiedyś zaczynałam. Być może Twoja pierwsza strategia nie będzie udana. A może pierwsze kroki masz już za sobą i odświeżasz wiedzę, ale pojawia się drugi problem: brak czasu? Krok za krokiem. To moje podejście do tworzenia strategii. Ważne, aby w ogóle powstała. Nawet na jednej stronie A4, byle nie trafiła do szuflady. 

			Strategii nie należy się bać czy traktować jako zło konieczne i koszt. Owszem, jej tworzenie jest czasochłonne. Nie przynosi też efektów od razu. Ale jeszcze gorsza jest krótkowzroczność i działanie bez długoterminowego planu.

			W momencie kiedy piszę tę książkę, TikTok jest w kulminacyjnym momencie swojej popularności, Kylie Jenner chce uczynić Instagram na powrót Instagramem, Facebook zwraca się w stronę metaversu, a do gry wchodzi nowa aplikacja BeReal. I wiesz co? W kontekście strategii to nie ma żadnego znaczenia. Strategia uczy się, jak poradzić sobie z ciągłymi zmianami na rynku. Takie czy inne media pojawiają się i znikają, a strategia, społeczność i marka zostają. 

			Tego Ci życzę. Niech ta książka będzie piękną podróżą, której wspomnienie pozostanie w Twoim umyśle na dłużej.

		





		

		
			Rozdział 1.

			Czym są social media

			Niezaprzeczalnie media społecznościowe w znacznym stopniu zmieniły interakcje międzyludzkie. Praktycznie wszyscy są ze sobą połączeni w sposób, który jeszcze 10 - 15 lat temu nie był w ogóle możliwy. Zmiany te wpływają nie tylko na prywatne życie, ale także na rozwój biznesu, marketing i kontakt przedsiębiorców z klientami. Trzeba jednak pamiętać, że media społecznościowe powstały dla ludzi i dotyczyły ludzi. Wszakże, jak sama nazwa wskazuje, są to media społecznościowe. Ich twórcy nie mieli na celu zarabiania, a zupełnie inne, często czysto prywatne albo towarzyskie motywacje. 

			Mark Zuckerberg stworzył Facebooka w 2004 roku z myślą o studentach Harvardu. Jak sam przyznał w wywiadzie dla Mathiasa Döpfnera, brakowało mu aplikacji i narzędzi, które pozwalałyby ludziom na dzielenie się „czymkolwiek” w internecie ze swoim otoczeniem. Już wcześniej stworzył Coursematch, który dostarczał informacji na temat uczelnianych zajęć, oraz kontrowersyjny Facemash, prekursora Facebooka. Facemash służył do… oceniania wyglądu. Użytkownik widział dwa zdjęcia, a następnie aplikacja prosiła go o wybór bardziej atrakcyjnej osoby. Aplikacja działała dosłownie kilka godzin i została zamknięta przez władze uczelni. 

			Snapchat powstał w 2011 roku po jednej z imprez bractwa w kampusie akademickim Uniwersytetu Stanforda. Evan Spiegel — CEO, współtwórca aplikacji — wraz ze swoim kolegą chcieli przesyłać w sposób „bezpieczny” zdjęcia swoich koleżanek. Stworzyli aplikację do znikających zdjęć. Inna wersja, mniej prawdopodobna, mówi, że był to po prostu projekt realizowany w ramach zajęć na studiach.

			Andreas Kaplan i Michael Haenlein, profesorowie marketingu, definiują media społecznościowe jako „grupę aplikacji bazujących na internetowych rozwiązaniach, która opiera się na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i umożliwia tworzenie oraz wymianę wygenerowanych przez użytkowników treści”1. Definicja ta kładzie nacisk na technologiczny wymiar mediów społecznościowych (serwisy społecznościowe, komunikatory), a nie procesy realizowane przez social media (współtworzenie i współdzielenie). Należy jednak pamiętać, że w mediach społecznościowych ważniejsze od technologii są interakcje międzyludzkie oraz szeroko pojęta komunikacja. Często zapominamy o tym, sięgając po coraz to nowsze rozwiązania, ucząc się przede wszystkim interfejsów, a nie ludzi i strategicznego podejścia. 

			Media społecznościowe to przede wszystkim dialog. Nastawione są na polemikę, dyskusję i wymianę poglądów. Również przedsiębiorcy, firmy, marki osobiste w ten sposób powinny z nich korzystać. Oto cechy mediów społecznościowych: 

			• obejmują różne kanały komunikacji społecznej znajdujące się w internecie;

			• kładą nacisk na tworzenie i współtworzenie treści, a nie bierną konsumpcję;

			• ulegają zmianom w czasie;

			• umożliwiają każdemu tworzenie treści.

			Aby zrozumieć specyfikę mediów społecznościowych, nie można zapomnieć o ich historii (zob. tabela 1.1). Przytoczone historie o Snap-
chacie i Facebooku sporo o nich mówią. Początku mediów społecznościowych możemy doszukiwać się już w momencie powstania internetu. Zaistnienie mediów społecznościowych stało się bezpośrednią konsekwencją rozwoju technologii w internecie. Do czynników, które umożliwiły ich rozwój, możemy zaliczyć2: 

			• wprowadzenie łączy internetowych o dużej przepustowości, które pozwoliły na dzielenie się i udostępnianie w sieci plików, np. filmów, nagrań audio, zdjęć; 

			• stworzenie i udostępnienie w sieci prostych narzędzi do tworzenia treści, np. generatorów stron internetowych, edytorów zdjęć, programów do tworzenia muzyki;

			• popularyzację internetu jako medium służącego rozrywce, komunikacji i edukacji. 

			Wyżej wymienione zjawiska wywołały boom na nowe serwisy społecznościowe, najpierw w Stanach Zjednoczonych, a następnie na całym świecie. (W książce nie jest brany pod uwagę azjatycki rynek mediów społecznościowych, chyba że zaznaczone jest inaczej). Serwisy te umożliwiały samodzielne tworzenie treści i ich wymianę z innymi użytkownikami na mikroblogach, blogach, w serwisach ze zdjęciami, filmami i plikami audio, w serwisach społecznościowych. Trend ten został nazwany Web 2.0.

			Tabela 1.1. Historia mediów społecznościowych w pigułce

			
				
					
					
				
				
					
							
							1978

						
							
							Ward Christensen i Randy Suess tworzą bulletin board system (BBS) służący do informowania znajomych o spotkaniach, ogłaszania ważnych wiadomości i dzielenia się informacjami. 

						
					

					
							
							1990

						
							
							AOL, jeden z głównych dostawców usług internetowych, zakłada społeczność członków.

						
					

					
							
							1994

						
							
							Justin Hall zakłada pierwszy w historii blog osobisty: Justin’s Links from the Underground.

						
					

					
							
							1994 – 1999

						
							
							W USA pojawiają się pierwsze serwisy społecznościowe: The Palace, Six Degrees, MoveOn, LiveJournal, BlackPlanet, Napster, Epionions.

						
					

					
							
							1999

						
							
							Uruchomiony zostaje serwis dla blogerów: Blogger.

						
					

					
							
							2000

						
							
							Powstaje jeden z najbardziej popularnych w Polsce komunikatorów internetowych: Gadu-Gadu. Do roku 2012 zdobywa 6 milionów użytkowników, a firma, do której należy, staje się także wirtualnym operatorem sieci komórkowej.

						
					

					
							
							2001

						
							
							Powstaje Fotka.pl — serwis, w którym internauci publikują, komentują i oceniają zdjęcia. 

							W tym samym roku w USA powstaje największa wirtualna encyklopedia: Wikipedia.

						
					

		
					
							
							2003

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

							Firma Google kupuje serwis Blogger.

						
					

					
							
							2004

						
							
							Student Harvardu Mark Zuckerberg zakłada najpopularniejszy na świecie serwis społecznościowy: Facebook.

							W Polsce powstaje pierwszy serwis społecznościowy Grono. Początkowo była to zamknięta społeczność, do której dostać się można było tylko dzięki zaproszeniu.

							Debiutują takie serwisy jak Digg, Flickr, Orkut.

						
					

					
							
							2005

						
							
							Debiutuje pierwszy na świecie serwis do umieszczania filmów wideo: YouTube.

							Powstaje Bebo.

						
					

					
							
							2006

						
							
							W Stanach Zjednoczonych powstaje Twitter, 
a w Polsce nasza-klasa.pl.

							Na YouTubie uruchomione zostają reklamy.

						
					

					
							
							2007

						
							
							Powstaje serwis Tumblr.

						
					

					
							
							2008

						
							
							Ma miejsce premiera polskiej wersji Facebooka.

							Facebook zdobywa większą liczbę użytkowników od MySpace.

						
					

			
					
							
							2009

						
							
							Na Facebooku powstaje przycisk Lubię to.

							„Unfriend” staje się słowem roku w New Oxford American Dictionary.

							YouTube osiąga liczbę biliona wyświetleń dziennie.

						
					

					
							
							2010

						
							
							Mają miejsce premiery Google Buzz i Pinterest.

							Twitter uruchamia tweety sponsorowane.

						
					

					
							
							2011

						
							
							Mają miejsce premiery polskich wersji językowych Twittera i Google+.

							Powstaje Snapchat.

						
					

					
							
							2012

						
							
							Swoją działalność w Polsce kończy serwis Grono.

							Facebook osiąga liczbę biliona użytkowników, przejmuje Instagrama, uruchamia posty sponsorowane i wchodzi na giełdę.

						
					

					
							
							2013

						
							
							Powstaje Vine i pojawia się funkcja dodawania filmów na Instagramie.

							Twitter osiąga liczbę 500 milionów zarejestrowanych użytkowników.

							Yahoo przejmuje Tumblr.

						
					

					
							
							2014

						
							
							Facebook obchodzi swoje dziesiąte urodziny.

							Powstaje Musical.ly.

							Instagram uruchamia reklamy.

							Amazon przejmuje serwis Twitch.

						
					

			
					
							
							2015

						
							
							Powstaje Periscope — aplikacja do dzielenia się filmami wideo w czasie rzeczywistym.

							Powstaje Discord, początkowo głosowy komunikator skierowany głównie do graczy.

						
					

					
							
							2016

						
							
							Microsoft przejmuje LinkedIna za kwotę ponad 26 miliardów dolarów.

						
					

					
							
							2017

						
							
							ByteDance, właściciel TikToka, przejmuje Musical.ly za kwotę miliarda dolarów.

							Snapchat wchodzi na giełdę.

							Powstaje TikTok.

						
					

					
							
							2018

						
							
							Zamyka się Messenger Yahoo!.

							Zamyka się Musical.ly i przenosi swoich użytkowników do TikToka.

						
					

					
							
							2019

						
							
							Koniec Google+.

						
					

					
							
							2020

						
							
							Powstaje Clubhouse, głosowe medium społecznościowe.

						
					

					
							
							2021

						
							
							Facebook (korporacja, nie medium społecznościowe) zmienia nazwę na Meta, tym samym zaznaczając priorytet firmy, jakim jest Metawszechświat.

						
					

				
			

			Media społecznościowe według powszechnego przekonania to „nie tylko Facebook, TikTok i Twitter”, które jak widać na mapie historii social mediów, powstały stosunkowo niedawno. Należy pamiętać, że media społecznościowe to także blogi, fora dyskusyjne czy serwisy typu Wikipedia. Co zatem decyduje o tym, że dane medium jest medium społecznościowym i co odróżnia je od mediów tradycyjnych? 

			Media społecznościowe od mediów tradycyjnych różnią3:

			• zasięg — oba rodzaje mediów mają możliwość dotarcia do szerokiego grona odbiorców, jednak media tradycyjne wykorzystują tradycyjne formy rozprzestrzeniania informacji, podczas gdy media społecznościowe są mniej scentralizowane i zhierarchizowane;

			• dostęp — media tradycyjne zazwyczaj należą do prywatnych właścicieli lub rządu, podczas gdy media społecznościowe są dostępne powszechnie dla każdego, bezpłatnie lub za symboliczną opłatą (a przynajmniej tak jest w założeniu);

			• użytkowanie — tworzenie treści w mediach tradycyjnych wymaga profesjonalnych umiejętności i wykształcenia, podczas gdy nadawanie komunikatu w mediach społecznościowych wymaga jedynie znajomości nowych technologii (przynajmniej z punktu widzenia zwykłego użytkownika);

			• czas — między nadaniem komunikatu a jego odbiorem w mediach tradycyjnych może upłynąć nawet kilka miesięcy. Media społecznościowe to przestrzeń natychmiastowej reakcji, nadanie komunikatu i jego odbiór mogą być natychmiastowe;

			• trwałość — przekaz raz nadany w mediach tradycyjnych nie może zostać zmieniony. Przekaz nadawany w mediach społecznościowych może być modyfikowany dowolną liczbę razy, a zmiany te mogą być wprowadzane w niemal tym samym momencie, kiedy komunikat został opublikowany. 

			Kolejny wyróżnik to praktyczny i teoretyczny brak kontroli. Mediów społecznościowych praktycznie nie da się kontrolować, w odróżnieniu od mediów tradycyjnych. Większość treści jest tworzona przez internautów, użytkowników danego serwisu, i to oni decydują o tym, co zostanie opublikowane, zmienione bądź czytane przy poszanowaniu zasad społeczności i regulaminu danego serwisu. Podobnie rzecz wygląda w przypadku firm. 

			Media społecznościowe pozwalają na nieformalną komunikację z klientem, która jest cennym źródłem informacji o jego potrzebach. Komunikację, która przede wszystkim jest przejrzysta, stawia na konwersację i dialog, opiera się na relacjach i słuchaniu użytkowników, jest ludzka i nieformalna. Taką powinny tworzyć również firmy, w tym Twoja. Dla użytkownika mediów społecznościowych ważny jest równorzędny dialog, dzielenie się wartościowymi lub zabawnymi treściami czy też niesienie innym pomocy. Wokół danych tematów — hobby, polityki, zdrowia — tworzą się grupy odbiorców, którzy chętnie rozmawiają ze sobą, wymieniają poglądy i budują więzi, niejednokrotnie przeradzające się w znajomości w świecie rzeczywistym. Takie grupy i społeczności tworzyć może również marka. Dla współczesnego użytkownika mediów społecznościowych ważne są szczerość, autentyczność i ludzkie podejście. Nie lubi on bezpośredniej reklamy i działań sprzedażowych, dlatego komunikacja marki w mediach społecznościowych musi być odpowiednio zaplanowana i przemyślana.

			Świadome używanie social mediów z odpowiednio stworzoną strategią może przyczynić się do zbudowania świadomości marki, jej odświeżenia czy poprawy wizerunku firmy. Media społecznościowe zwiększają zaangażowanie klientów w życie firmy — klient przestaje być biernym odbiorcą komunikatów marki, wpływa na działania firmy i prowadzi z nią otwarty dialog mający na celu poprawę jakości usług czy produktów. Wszystkie te składowe mogą przyczynić się do pośredniego lub bezpośredniego wzrostu sprzedaży.

			Lubię porównywać korzystanie z mediów społecznościowych do łowienia ryb. Trzeba się na tym znać, bo inaczej złamiemy prawo (musisz wiedzieć, kiedy łowić, gdzie łowić i co możesz łowić), a przede wszystkim nie osiągniemy efektów. Ponadto: zajmuje dużo czasu i wymaga cierpliwości (niczym cała noc spędzona na połowie, ciągnąca się w nieskończoność). I cóż: wszystkich ryb w morzu nie złowimy. 

			Media społecznościowe to prawdziwe życie i prawdziwy biznes, z którego wycięto najnudniejsze fragmenty. Ale często to właśnie te nudne fragmenty, których nie widać, tworzą całą historię. Nudne fragmenty, jakimi są strategia, taktyki działania i wysiłek włożony w prowadzenie kanałów społecznościowych.
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			Rozdział 2.

			Strategia w marketingu 
oraz konieczność 
jej wykorzystania 
w social mediach

			Zawsze powtarzam, aby uczyć się strategii i ludzi, a nie interfejsów. Media społecznościowe oraz inne kanały komunikacji i dystrybucji treści pojawiają się i znikają. Są efemeryczne jak content w stories, o czym dobitnie przypominają nam ciągłe awarie social mediów czy znikające platformy, jak chociażby Nasza Klasa, Grono czy odchodzący w zapomnienie Clubhouse. 

			Ludzie i podstawy strategii marketingowej się nie zmieniają (a przynajmniej nie tak drastycznie i szybko jak media społecznościowe). Popularna teza głosi, że uformowanie się nowego przyzwyczajenia zajmuje 21 dni. Jest to jednak mit upowszechniony przez wydaną w latach 60. książkę o samorozwoju, twierdzenie, które nie opiera się na żadnych dowodach naukowych. Zmiany klimatu i cyberataki (które mają miejsce niezmiennie od ponad dekady) miały według niektórych socjologów większy wpływ na konsumenta niż pandemia (trwająca w swoim kulminacyjnym momencie dwa lata). Pewne prawidła mają zastosowanie cały czas, takie jak strategie czy mechanizmy i socjotechniki wywierania wpływu na konsumentów. Antropologia, ekonomia behawioralna, heurystyki czy strategia marki są ważniejsze od kolejnej zmiany w panelu reklam Facebooka i trendów na TikToku. 

			Podejrzewam, że już w tym miejscu książki możesz twierdząco odpowiedzieć na pytanie: „Czy strategia jest mi potrzebna?”. Zresztą zapewne dlatego również kupiłeś(-aś) tę książkę. Jest potrzebna, jeżeli chcesz budować markę i firmę na lata, a nie tylko pozyskiwać klientów tu i teraz czy budować kolosa na glinianych nogach (niczym Theranos), który zaraz runie. Oczywiście pozyskiwanie klientów jest kluczowe, ale tyle samo czasu, jeśli nie więcej, powinniśmy poświęcać na tworzenie marki i realizowanie założeń strategicznych, co pozwoli nam przetrwać w dłuższej perspektywie. Reklama w social mediach, w Google ADS, działania contentowe z doskoku oparte na wrzucaniu na bloga ad hoc artykułów czy e-booka raz na rok to zdecydowanie za mało. Warto również pamiętać, że sprzedaż generują marka i produkt, a nie agencja, marketer, pracownik czy media społecznościowe. To tylko i aż pośrednicy czy narzędzia. Bez marki nie ma bezpieczeństwa, lojalności, gwarancji. Czy da się przetrwać bez strategii? Oczywiście, że tak. Ale strategia jest swego rodzaju większą gwarancją przetrwania, a już na pewno gwarancją większych zysków w dłuższym okresie.

			Jedno z największych wyzwań w działaniach marketingowych i w biznesie to stała zmiana. Dynamicznie zmieniające się otoczenie i warunki brzegowe wymagają elastyczności w działaniu, doprowadzają do cyfrowej transformacji oraz wymagają szybkiego i ciągłego kontaktu z klientami i potencjalnymi klientami. A ci oczekują autentyczności, szczerości i opieki. Zmiany związane ze zwiększoną konsumpcją w sieci mogą być jedynie chwilowe, powstają trendy „buy for life”, a jednocześnie coraz większa liczba osób (nie tylko Polaków) deklaruje, że zamierza zacząć oszczędzać. Z jednej strony liczby pokazują, że spędzamy coraz więcej czasu w sieci. Z drugiej strony jesteśmy przebodźcowani, ulegamy click-baitom i fake newsom, scrollujemy z nudów, popadając w apatię przed ekranem komputera czy smartfonu, hejtujemy bądź jesteśmy odbiorcami hejtu, a przede wszystkim jako konsumenci tak naprawdę nadal nie wiemy, jak do końca odnaleźć się w tej sytuacji.

			Ciągła dynamika zmian, ciągła dynamika danych wyjściowych, zmienne dane, zmienne zachowania konsumentów. Jak sobie z tym radzić i jak reagować? Przede wszystkim obserwować, wyciągać wnioski, działać elastycznie w działaniach marketingowych. W mediach społecznościowych to zadanie zdecydowanie ułatwione. Musimy jednakże pamiętać, że media społecznościowe to tylko wycinek strategii marketingowej, narzędzie w biznesowej maszynie, które prowadzi do celu, ale nie jest jego gwarantem. Długofalowa strategia komunikacji, w której jesteśmy nastawieni na wprowadzenie elastycznych zmian w działaniach krótkoterminowych, jest kluczowa. Wcześniej, niczym według zasady Pareto, 80% budżetów przeznaczyliśmy na działania tradycyjne, 20% na 
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