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Portale spolecznosciowe — szansa czy zagrozenie dla marki?

Portale spolecznosciowe cieszg sie ciagle rosnaca popularnoscia. Jeszcze do niedawna, na
naszym rynku prym wiodly takie marki jak Grono.net, Fotka.pl, branzowy Goldenline.pl
czy Nasza-klasa.pl (obecnie Nk.pl), jednak, od kilkunastu miesiecy, dominujaca role
odgrywa Facebook.com. Facebook zdominowal nasze zycie. Wkradal sie delikatnie
i powoli, dajac nam coraz szersze mozliwosci zwigzane z posiadaniem konta. Mozna juz
stwierdzi¢, ze uzaleznit nas od siebie.

To, co kiedys stuzyto do podtrzymywania i nawigzywania nowych kontaktéw, ewoluowato. Stato sie
centrum komunikacyjnym, z ktérego dowiadujemy sie wszystkiego o naszych znajomych, w ktérym
czytamy najswiezsze wiadomosci, zgtaszamy ulubiong piosenke w konkursie radiowym, radzimy sie, co
zrobi¢ na obiad, ale, przede wszystkim, mamy mozliwo$¢ osobistego obcowania z marka, wychwalania
jej i krytykowania, zgtaszania uwag i sugerowania dziatan. To sprawia, Ze portale spotecznosciowe sg
poteznym narzedziem w rekach marketerow w promocji marek i produktdw. Tu wszystkie ruchy sg
dozwolone, nalezatoby tylko pamietac o tym, aby robi¢ to z gtowa.

Czynnikami, ktére budujg atrakcyjnos¢ takich miejsc jak portale spotecznosciowe, sa: bezptatnosé,
prostota oraz wszechobecno$¢ w kanatach komunikacyjnych — Internet, telefon komodrkowy,
dostepnos$¢ z prawie kazdego miejsca na Swiecie. To daje rowne szanse dla kazdego, chetnego do
pochwalenia sie marka. Wiele wiec znajdziemy przyktadéw stron dobrze prowadzonych, ale i takich,
ktérych nieobecno$¢ na portalu bytaby lepszym rozwigzaniem. Dzieje sie tak, poniewaz nie kazdy
z marketerdw, obstugujacych marki na portalach spotecznosciowych, pamieta jak duzo wiedzy, czasu
i atrakcyjnych rozwigzan potrzeba, by stworzy¢ profil, ktdry przyciggnie fanow.

Jeszcze przed zatozeniem strony dla naszej marki, powinniSmy sie zastanowi¢, co tak naprawde
chcemy osiagna¢. Czy nasze dziatania majg koncentrowac sie wytgcznie na czasowej promocji
okreslonego produktu, czy tez bedq mie¢ charakter dtugofalowy, ktérego celem bedzie budowanie
pozytywnego wizerunku marki i jego umacnianie.

W przypadku pierwszej aktywnosci dla dziatan krétkofalowych, gtéwnym celem zatozenia strony
bedzie promowanie aktualnych ofert sprzedazowych, zachecanie do odwiedzenia miejsc, gdzie mozna
spotkac sie z markg. Aktywno$¢ taka mozna przerwac wraz z koncem kampanii i aktywowac ja przy
nastepnym projekcie. Dziatania, majace budowac pozytywny wizerunek, wymagajq przygotowania
strategii dtugofalowej. Tu nalezy sie zastanowi¢ nad tym, jaki cel chcemy osiagna¢, kogo chcemy
pozyskac jako naszego fana, jaki bedzie kontent? Wtasnie na tym etapie zaczyna sie czesto problem
komunikacyjny.

Portale spotecznosciowe dajg szerokie mozliwosci zaistnienia w $wiadomosci konsumenta, jednak
niewtasciwe prowadzenie kont lub stron dla fanéw moze by¢ zagrozeniem dla marki i potencjalnym
zrodtem sytuacji kryzysowej. Jednym z najczesciej popetnianych btedéw w prowadzeniu kont, jest
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brak statej aktywnosci. Na naszym rodzimym rynku istniejq przyktady kont, ktére charakteryzuija sie
stagnacjg. Konta istniejg, marki zostaty opisane, poczatkowo prowadzona byla moderacja,
zachecajaca do rozmoéw fandéw na gtdwnej stronie, jednak z czasem marketerzy zapomnieli, nie majg
czasu, nie interesujg sie strong lub uwazaja, ze sama sobie $wietnie poradzi. Innym btedem, czesto
popetnianym na portalach spotecznosciowych, jest zdawkowo$¢ w przekazywaniu informacji. To, co
miato by¢ strong dla fandw marki, czy tez np. druzyny sportowej, sponsorowanej przez firme, stato sie
stupem ogtoszeniowym, na ktdrym pojawiajg sie wylacznie informacje odnosnie najblizszych imprez,
ofert sprzedazowych, promocji. Na tym konczy sie jakakolwiek aktywnosc.

SUPERMEDIA
INTERACTIVE

Zjawiskiem dos$¢ popularnym w prowadzeniu kont jest weryfikacja postow, po ktorej dopiero pojawiajg
sie one na stronie marki. Zabieg ten charakterystyczny jest dla fansite-ow marek
telekomunikacyjnych. Powody sg oczywiste, szerokie grono fandw, to tylko cze$¢ oséb odwiedzajacych
takie miejsce. Jest tez grupa chetna do negatywnego komentowania oferty, narzekania na ustugi,
bardzo czesto chcaca opisa¢ niemite zajscia z przedstawicielami firmy, a zwilaszcza dziatu obstugi
klienta. W przypadku takich wiasnie marek, ktore cieszg sie ogromng popularnoscig, ale posiadajg
rownie liczne grono wrogow, jest to rozwigzanie bardzo wygodne i uzasadnione, dajace mozliwo$¢
wptyniecia na postrzeganie marki. Zupetnie inny sposéb dziatania prezentujg np. przedstawiciele
branzy spozywczej. Stajac sie fanem takiej strony, codziennie mamy do czynienia z aktywnosScig marki,
otrzymujac komentarze i wiadomosci, zachecajace do wziecia udziatu w dyskusji. Regularnie pojawiajg
sie konkursy, w ktorych do wygrania sg zarowno atrakcyjne nagrody jak i upominki w postaci
produktéw, ubran z nadrukiem logo. Takie rozwigzanie ciesza sie ogromng popularnoscig. Strona
fanéw jednego z najbardziej znanych producentéw czekolady w Polsce posiada obecnie ponad 100
000 odbiorcow i liczba ta stale rosnie. Poza czestymi konkursami i wyraznymi informacjami o nich,
strona petni role zachecajaca do interakcji z marka. Prowadzenie rozmoéw, angazowanie odbiorcow
poprzez zaczepianie pytaniami sprawia, ze chetniej bierzemy udziat w szerokiej dyskusiji.

Sytuacja zmienia sie, kiedy fansite marki, staje sie obiektem ataku ze strony grup spotecznych.
Zdarzaty sie juz przypadki aktywnosci gron zrzeszajacych antyfandw, aktywistow dbajacych o ochrone
$rodowiska, lub innych, ktérych gtéwnym celem byto atakowanie. Zdarzaty sie rowniez sytuacje, kiedy
konflikt na poziomie fan-marka powodowata ona sama, chociazby poprzez niewtasciwe odpowiedzi na
zamieszczone komentarze. Sytuacje takie, niestety, nie nalezg do rzadkosci.

Zdarza sie, ze osoby opiekujace sie markami, nie zdajg sobie sprawy z sity, jakg niesie za sobq tatwosc¢
wypowiadania sie w Internecie dla szarego uzytkownika. Pomimo tego, ze marka posiada grupe
fandw, nie daje jej to zielonego Swiatta do tego, aby umieszczaé nieprzemys$lane wypowiedzi,
kontrowersyjne teksty, mogace zrazi¢c do marki odbiorcow takiego komunikatu. Jedng z gtéwnych
przyczyn jest brak odpowiedniego przygotowania sie do prowadzenia strony na portalu
spotecznosciowym. Czesto marketerzy nie zwracajq uwagi na potrzebe posiadania planéw awaryjnych
okreslajacych zasady komunikacji w sytuacjach kryzysowych.

Podsumowujac, portale spotecznosciowe, to wyzwanie dla marki. Analiza opisanych sytuacji, ktore do
tej pory miaty miejsce, pokazuje, ze nie ma ztotego Srodka dla prowadzenia aktywnosci na portalu
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spotecznosciowym. Uczy réwniez, ze dobre przygotowanie i opracowanie awaryjnych strategii dziatan
dla sytuacji kryzysowych pozwoli na unikniecie wiekszosci nieprzyjemnych komentarzy, publicznego
linczowania i szukania ofiary.
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