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Media spotecznos$ciowe zmieniaja zasady komunikacji miedzy firmami i klien-
tami. Kazdy klient i pracownik ma teraz glos i to, co mdwi, pisze, ma znaczenie.
Firmy nie majg wyboru, muszg stawac si¢ przezroczyste, reagowaé na wypowiedzi,
nie tylko te pozytywne, muszg przede wszystkim umie¢ odnies¢ si¢ do komentarzy
negatywnych. Marka moze z dnia na dzien zdoby¢ popularno$¢ lub znikng¢ w wyniku
ztej opinii jednego klienta. W $wiecie realnym klient zadowolony méwi o tym fakcie
czterem, pieciu osobom, ktére bardzo dobrze zna, natomiast klient niezadowolony
dzieli si¢ swa opinig z o§mioma, dziewigcioma osobami. Jesli przeniesiemy te dane
do sieci spotecznosciowych, okazuje sig, ze sita razenia jest jeszcze silniejsza. Internet
nie zapomina i negatywna opinia rozprzestrzenia si¢ niezwykle szybko.

Media spolecznoséciowe sg mechanizmem komunikacyjnym, ktéry pozwala
uzytkownikom by¢ w kontakcie z tysigcami, a moze nawet miliardami oséb na calym
swiecie (Williams et al., s. 127-136), niezaleznie od miejsca i czasu.

W dobie sieci spolecznosciowych produkty kolejnej generacji nie powstaja
juz w laboratoriach i na zebraniach kierownictwa - teraz tworzg je sami klienci.
Dlatego dzisiaj firmy muszg si¢ nauczy¢ stuchac¢ i wchodzi¢ w bezposrednie relacje
ze swoimi odbiorcami. Mozna $mialo si¢ zgodzi¢ z Donem Tapscottem, ktory pi-
sze, iz: ,,sieci spolecznos$ciowe stajg si¢ nowymi systemami operacyjnymi dla firm,
zmieniajg obieg pracy, sposob opracowywania innowacji, interakcje z klientami
oraz wydajnos$¢ - na lepsze”.

Z punktu widzenia firmy, media spoleczno$ciowe staly si¢ wszechobecnym
zestawem narzedzi, ktére moga by¢ wykorzystane w rézny sposéb. Wedlug global-
nego badania przeprowadzonego przez firme¢ McKinsey Quarterly (2008), firmy
na calym $wiecie wdrazaja te instrumenty dla wielu celéw, jednak najczestszym
obszarem zastosowania sg wewnetrzne operacje, a nastepnie relacje z klientami
i partnerami biznesowymi w tancuchu dostaw. To samo badanie pokazuje jednak,
ze po poczatkowym okresie prébnym liczba firm porzuca catkowicie te technologie.
W badaniach finskich firm, ktére wczesnie zaadoptowaly media spotecznosciowe,
Vuori (2011) stwierdza, ze ,,strach przed nieznanym” moze mie¢ wplyw na chec firmy
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do wykorzystania mediéow spotecznos$ciowych dla celéw biznesowych. Stwierdzono,
ze firmy muszg wykorzysta¢ rzeczywiste korzysci biznesowe zwigzane z mediami
spotecznos$ciowymi (Culnan, 2010, s. 243-259).

Kwestie te wskazujg na fakt, ze wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
w kontekscie biznesowym nie jest proste i aby zrozumie¢ ich potencjat, konieczne
jest rozpoznanie okres§lonych celéw zwigzanych z aplikacjg réznych mediéw spo-
tecznosciowych (Vuori, 2011).

Celem artykulu jest ukazanie, w jaki sposdb firmy na przyktadzie firmy Orange
prowadzg interaktywng komunikacje, wykorzystujac portale spolecznosciowe.

1. Relacje w internecie spolecznosciowym

Czlowiek jest istotg spoleczng, ktéra wymaga regularnego kontaktu z ludzmi.
Budowanie relacji pomiedzy podmiotami w §wiecie rzeczywistym wymaga czasu
i poswiecenia uwagi drugiej osobie. Coraz cze$ciej méwi sie o Zyciu 3.0. Polega ono
na spedzaniu duzej iloéci czasu w Internecie i kontaktowaniu si¢ tam ze znajomymi
zamiast spotkania si¢ z nimi w realnym s$wiecie (Kirkpatric, 2011, s. 204). Relacje
internetowe charakteryzuja sie (Grzenia, 2006, s. 94):

1. Symetrig r6l nadawca-odbiorca — w sieci nie ma osoby dominujgcej w trak-

cie rozmowy. Komunikacja jest interaktywna.

2. Pelng swobodg wypowiedzi — w Internecie nie ma kontroli cenzoréw,
redaktoréw. Rozmowy s3 bezposérednie.

3. Brakiem wymagan redakcyjnych - wypowiedzi sg spontaniczne. Ujawnia
sie to w szczegolnosci w formie pisania — poprzez bledy (tzw. , literéwki”),
zwielokrotnianie liter, stosowanie wersalikow.

Podobnie jak kiedy$ Internet pozwolil firmom i jednostkom znajdowac i kon-
sumowac o wiele wieksze ilosci informacji niz wczes$niej i zarzadzac nimi, dzisiaj
portale spolecznosciowe umozliwiaja firmom i osobom indywidulanym znajdowac
i konsumowac¢ o wiele wiekszg liczbe ludzi i relacji niz wczesniej oraz zarzadzac
nimi, dajac tym samym wieksze mozliwosci sprawcze pozwalajace im zwiekszy¢
produktywnos$¢ (Shih, 2012, s. 35).

Nawigzywanie relacji w sieciach spotecznosciowych jest bardzo proste i co naj-
wazniejsze nie jest czasochtonne. Do sieci nie przenosi sie rél spotecznych ani statusu
spolecznego z realnego $wiata, dlatego wszelkie relacje budowane s3 za pomoca
mozliwosci, ktére dajg nam portale spolecznosciowe (Shih, 2012, s. 85). Co wigcej
budowanie relacji w sieci wydaje si¢ by¢ o wiele prostsze niz budowanie relacji
w $wiecie rzeczywistym. Podstawowym sposobem jest tzw. ,,zaczepka”. To bardzo
atrakcyjna forma kontaktu, gdyz nie jest znane jej dokladne znaczenie i zaczepiony
moze jg interpretowaé dowolnie (Kirkpatric, 2011, s. 95). Podobne zadanie miata
stworzona na poczatku tworzenia platformy Facebook aplikacja Vampire Bite
umozliwiajgca ,,ukgszenie” znajomego, ktora cieszyla sie¢ olbrzymia popularnoscia
wsrdd uzytkownikow. Kolejng prosta i szybka metoda sg ,,lajki”. Przycisk ,,Like It”
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umozliwia pokazanie, ze jakas informacja wzbudzila zainteresowanie uzytkowni-
ka, bez zostawiania komentarza. Warto jednak pamietac, ze przyciski ,lubienia”
znajduja si¢ juz na wigkszosci stron. Umozliwiajg one szybkie przedstawienie danej
tresci na facebookowym profilu. Nalezy jednak robi¢ to rozsadnie, gdyz naukowcy
dowiedli, Ze w ten sposéb uzytkownicy ujawniajg wiele informacji, ktére moga
niekorzystne wplyna¢ na ich wizerunek w pézniejszym czasie, np. orientacje sek-
sualng, poglady polityczne, IQ (Kosinski, et al., 2013).

Kolejnym sposobem okazywania zainteresowania, ale wymagajacym juz wigcej
czasu, jest napisanie komentarza pod interesujacg uzytkownika trescig. Dodanie
komentarza pod postem to najbardziej miarodajny wskaznik zainteresowania.
Problem pojawia si¢ w przypadku, gdy mozna dodawa¢ komentarze anonimowo
lub pod pseudonimem. Zdarza si¢, Ze pozorna anonimowos$¢ w Internecie wy-
zwala w uzytkownikach agresje (Wallance, 2011). Powszechnie znane wszystkim
uzytkownikom sg ataki z powodu nietolerancji spoteczenstwa na inne zachowania
lub poglady.

Mozna jednak zauwazy¢, ze sie¢ internetowa jest specyficznym przykladem
spoleczenstwa, ktore bezinteresownie potrafi pomdc potrzebujagcym. Szczegélny
altruizm mozna zauwazy¢ na blogach prowadzonych przez rodzicéw chorych dzieci.
Dostrzezono jednak, ze najchetniej spolecznosci pomagaja ludziom im podobnym.
Takie zachowania w istocie wymusza rowniez system gier spotecznosciowych, kto-
rych indywidualny postep jest uzalezniony od pomocy przyjaciol, np. FarmVille
na Facebooku. Swoiste relacje mozna tez nawigzac na forach dyskusyjnych doty-
czacych okreslonego tematu. Popularne sg internetowe grupy wsparcia, ktérych
uzytkownicy wymieniajg si¢ wltasnymi doswiadczeniami i wzajemnie udzielajg
sobie rad.

Kolejng wazng cechg sieci spolecznosciowych jest zjawisko przechodniego
zaufania. Polega ono na obdarzeniu zaufaniem cztowieka, ktérego uzytkownik nie
zna, ale zostal mu przedstawiony w pozytywnym $wietle przez osobe, ktorej on ufa
(Shih, 2012, s. 66). Na jednej z konferencji Mark Zuckerberg powiedzial: ,,Co sto lat
zmienia si¢ oblicze medidw. Ostatnie stulecie nalezalo do mediéw masowego prze-
kazu. W nastepnym nie bedzie juz trzeba wypycha¢ informacji do ludzi, poniewaz
oni sami bedg sie nimi dzielili w ramach swoich relacji spotecznych. (...) Zadna
informacja nie ma wigkszego wplywu na ludzi niz wiadomos¢ od osoby, ktdrej ufamy.
Rekomendacja zaufanej osoby to Swiety Graal reklamy” (Kirkpatric, 2011, s. 249).

Wykorzystywanie tego zjawiska wida¢ najlepiej w reklamach na Facebooku.
Uzytkownik czesto widzi na swoim profilu, ze znajomi polubili konkretng strone,
pojawia sie tez przycisk ,,lubie to” dla niego, by podjecie decyzji o polubieniu strony
nie wymagato zbyt duzo czasu.

Mozna powiedzie¢, ze komunikacja interaktywna na portalach spotecznoscio-
wych jest nowym dzialem komunikacji migedzyludzkiej. Aby ulatwi¢ zrozumienie
komunikatow, powstaty tak zwane emotikony, w Polsce nazywane rowniez ,,buzkami”
lub ,,usmieszkami” — z ang. smileys (Grzenia, 2006, s. 137). Jest to rodzaj symbolu
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utworzonego ze znakéw interpunkceyjnych i liter. Gtéwne przyczyny stosowania
tego rodzaju kombinacji znakow to:
1) wyrazenie standw emocjonalnych nadawcy (Grzenia, 2006, s. 137) — ulatwia
to prawidlowy odbidr komunikatu;
2) wyrazenie stosunku piszacego do tresci;
3) urozmaicenie tekstu, co utatwia jego odbidr i przeciwdziala monotonii;
4) ukazanie zartobliwych cech sytuacji;
5) pokazanie kreatywno$ci autora tekstu — kazdy nadawca oprocz ogoélnie
przyjetych ,,buziek” moze stworzy¢ wlasne na potrzeby swojego sposobu
kodowania informacji.

Krzysztof
i godainy! '

Rys. 1. Zaufanie przechodnie na podstawie znajomosci dwdch uzytkownikéw sieci spotecznosciowe;j
Zrédto: opracowanie wlasne

Popularne wsrdd internautéw jest rowniez stosowanie akroniméw — skrétow
od angielskich, rzadziej od polskich, wyrazéw lub wyrazen. Przyczyng powstania
akronimdéw oprocz wygody jest rdwniez kwestia techniczno-historyczna, a wigc
niska przepustowosc taczy w pierwszych latach rozwoju sieci (Grzenia, 2006, s. 145).
Ulatwiajg one szybkos¢ komunikacji i sprawiajg, ze wypowiedz przestaje by¢ ofi-
cjalna. Jest to forma slangu, ktéry moze by¢ specyficzny dla danej grupy spotecznej,
np. fanéw pitki noznej. W Internecie mozna odnalez¢ cale stowniki tych wyrazen,
ktére umozliwiaja komunikacje z wykorzystaniem wylacznie tego typu skrétow.

Kolejnym ze sposobdw okazywania emocji w relacjach internetowych poza
emotikonami jest zwielokrotnienie liter oraz znakoéw interpunkcyjnych. Takie
zachowanie ma ukaza¢ odbiorcy ekspresyjno$¢ wypowiedzi. Najczesciej w re-
lacjach sieciowych dochodzi do spotegowania ostatnich liter wyrazu. W komu-
nikacji internetowej istnieje rowniez substytut krzyku. Uzyskuje si¢ go poprzez
zastosowanie wersalikéw. Podkresla si¢ w ten sposob intensywno$¢ wypowiedzi
lub zwraca uwage, ze dana wypowiedz jest istotna dla zrozumienia ogoétu tematu
dyskusji. Pomimo anonimowosci, jaka daje sie¢, przyjeto sie, ze jest to miejsce
publiczne, w ktérym istniejg kanony dobrego wychowania i estetyki mowy.
W wypowiedziach nie nalezy stosowac stéw potocznie uznanych za wulgarne
lub obrazliwe. Poniewaz relacje sieciowe sg przedluzeniem relacji w $wiecie re-
alnym, uznano wigc, ze nalezy ,wygwiazdkowac¢” srodek wyrazu we wszelkich
wyrazach wulgarnych, zostawiajgc tylko poczatek i koniec, aby odbiorca mogt
odkodowac¢ wyraz.

Wypowiedzi w sieci majg forme multimedialng. Oznacza to, ze mogg zawierac
nie tylko wypowiedz pisemna, lecz takze obraz, dzwigk. Komputer daje réwniez
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mozliwo$¢ stworzenia obrazkdw ze znakow interpunkcyjnych oraz liter. W ten
sposob nadawca moze pokazaé zaangazowanie w przekazywana tres¢, gdyz stwo-
rzenie takiej formy graficznej wymaga poswiecenia czasu.

Przy komunikacji interaktywnej nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na sposob
pisania. Internauci stworzyli swoiste zasady komunikacji zwane netykieta, np. nie
nalezy pisa¢ wypowiedzi wielkimi literami, gdyz w sieci jest to uznane za odpo-
wiednik krzyku. Nie nalezy rdwniez stosowa¢ akronimdw, ktore nie s powszechnie
znane. Trzeba natomiast stosowaé emotikony, aby ulatwi¢ odbiorcy odebranie
i poprawne zrozumienie wiadomosci.

2. Analiza interaktywnej komunikacji w mediach
spoleczno$ciowych firmy Orange

Pierwszg firmg na rynku polskim, ktora dostrzegla potencjal mediéw spo-
tecznosciowych w tworzeniu indywidualnych strategii marketingowych, byla
Telekomunikacja Polska S.A. Stworzyla ona na Facebooku pierwszy w Polsce
komercyjny kanal komunikacji interaktywnej poswiecony ustugom zwigzanym
ze $wiadczeniem dostepu do Internetu za pomocg Neostrady. Profil ten powstat
15 czerwca 2010 roku (Facebook, 27.07.2013) i jest prowadzony przez postacie
wystepujace w reklamach znanych z mass mediéw. W lutym 2013 roku zostata
ogloszona fuzja Telekomunikacji Polskiej i firmy Orange, dlatego obecnie profil
w wyniku rebrandingu’ jest prowadzony przez firme Orange.

Orange prowadzi szeroko zakrojong kampanie¢ reklamowg i komunikacje
interaktywna ze swoimi uzytkownikami na portalach spolecznosciowych, swojg
obecnos¢ zaznaczyt na: Facebooku, Twitterze, YouTube. Spotecznos¢ internetowa
bardzo szybko jednak zmienia swoje upodobania co do serwiséw spolecznoscio-
wych. W zwigzku z tym firma w ostatnim czasie zagoscila réwniez na serwisie
Google+. Obecnie nie jest on tak popularny jak wczesniej wymienione serwisy,
ale ze wzgledu na szereg uwarunkowan przedstawionych w dalszej czesci niniej-
szego artykulu bardzo szybko moze si¢ to zmienié. Firmy starajg si¢ na biezgco
uczestniczy¢ w komunikacji interaktywnej oraz monitorowac swoje postepy
na wszelkich dostepnych portalach spotecznosciowych, gdyz ich popularnos¢
moze si¢ gwaltownie zmieni¢ na korzy$¢ innego, mniej popularnego w danej
chwili serwisu.

Najbardziej interaktywnym portalem spotecznos$ciowym, ktory taczy w sobie
uzyteczno$¢ wszystkich innych portali, a jednoczesnie jest najwiekszym i najbar-
dziej opiniotwdrczym serwisem na swiecie, jest Facebook. Fanpage marki Orange
powstal 21.02.2010 roku (Facebook, 27.07.2013) i obecnie jest trzecim co do po-
pularnosci profilem w Polsce, posiadajac 2 021 183 fanow (Facebook, 13.08.2013).

Rebranding firmy Telekomunikacja Polska S.A. na marke Orange mial miejsce 16 kwietnia 2012 roku.
http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/aktualnosci-gpw/rebranding-tp-na-orange-to-koszt-100-mln-
-z1,26050,1, dostep: 13.08.2013.
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W prowadzeniu tego kanatu komunikacji marka wykorzystuje wszelkie mozliwosci,
jakie daje jej ten serwis: umieszcza filmiki, przeprowadza ankiety oraz konkursy.
Angazuje si¢ rowniez w komunikacje interaktywng poprzez odpowiadanie na po-
sty umieszczone na fanpage’u przez klientow. Dzigki takiej komunikacji firma
nawigzuje bezposredni kontakt z klientem, co umozliwia poznanie potrzeb klien-
tow, natychmiastowg reakcje firmy, a jednocze$nie wprowadzenie oczekiwanych
przez klienta innowacji w ustugach i ofercie firmy. Istotnym elementem strategii
interaktywnej komunikacji firmy z klientem jest informowanie go o mozliwych
utrudnieniach zwigzanych z funkcjonowaniem sieci wraz z orientacyjnym termi-
nem zakonczenia problemow.

Innowacyjnym sposobem komunikowania si¢ z klientem poprzez biezace
rozwigzywanie jego problemdw jest szeroko rozbudowana facebookowa aplikacja
Pomoc Orange. Na szczegdlng uwage zastuguje mozliwos$¢ uzyskania pomocy
od spolecznosci fandw firmy. W pionierskiej aplikacji Daj mi rade mozna uzyskac
wszelkie informacje bezposrednio od innych uzytkownikéw oferty. Rozwigzanie
to przypomina swoja budowa klasyczne forum internetowe, na ktérym internauci,
powolujac sie na swoje doswiadczenie, wzajemnie sobie pomagaja. Dzieki aplikacji
abonent moze uzyska¢ pomoc w problemach zwigzanych z oferta:

1. Abonament i mix;

2. Na karte;

Internet;

Telewizja;
Akcesoria i telefony;
. Inne.

Na forum mozna znalez¢ réwniez rzetelne opinie od innych uzytkownikéw
o nowych promocjach marki Orange, ktore dopiero wchodzg na rynek telekomu-
nikacyjny. Mozna tam zobaczy¢ rowniez wpisy, ktére moga by¢ uznane za spon-
sorowane przez firme, aczkolwiek fani korzystajacy z aplikacji bardzo szybko to
dostrzegajg i nie sugeruja si¢ takimi wypowiedziami przy podejmowaniu decyzji.

Istotnym elementem strategii prowadzenia fanpage’a jest przypominanie fanom
o cyklicznych promocjach, takich jak ,,Srody z Orange”, ktére umozliwiajg uzyskanie
dwoch biletéw do kina w cenie jednego. Firma Orange jest rowniez fundatorem
wielu wydarzen niezwigzanych bezposrednio z problematyka telekomunikacyjna.
Dzigki komunikacji poprzez serwis spotecznosciowy informuje swoich fanéw o zbli-
zajacych sie eventach, ktére sponsoruje, np. Warsaw Orange Festival. W przypadku
wydarzen, ktore sg bezposrednio organizowane przez firme, poprzez Facebooka
fani jako pierwsi dowiaduja sie o planowanych atrakcjach oraz dzigki konkursom
majg mozliwos¢ uzyskania darmowych wejsciéwek lub rabatow na bilety.

Firma prowadzi réwniez komunikacje interaktywna na mniej popularnym
w Polsce portalu, jakim jest Twitter. Dostrzega si¢ tu jednak o wiele mniejsze
zaangazowanie firmy w aktualizacj¢ kanalu. Jego wykorzystanie, ze wzgledu na
zasady tworzenia na tym kanale tresci, ogranicza si¢ najczesciej do zamieszcza-

SIS
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nia odniesien wraz z krétkim komentarzem do innych form komunikowania si¢
z klientem. W szczegdlnosci do firmowego bloga lub rzadziej strony internetowe;.

Orange jest marka miedzynarodows, $wiadczacg swoje ustugi telekomunika-
cyjne w wielu krajach nie tylko Europy, ale i §wiata. Mozna zatem zauwazy¢ ogoélna,
wzajemnie zintegrowang strategie marketingu interaktywnego pomiedzy m.in. Hisz-
pania, Francja czy Kenig. Wszystkie wymienione kraje posiadaja autoryzowane
kanaly kontaktu interaktywnego z klientem na portalu spotecznosciowym Twitter.
Na potrzeby niniejszego opracowania, aby poréwnac zaangazowanie w komunikacje
interaktywng firmy w aspekcie miedzynarodowym, wybrano:

1) Orange Francja - ze wzgledu na podobny czas dzialalnodci kanatu oraz

2) Orange UK - jako najmtodszy” z kanaléw marki Orange.

Tabela 1. Analiza poréwnawcza dziatalnosci firmy na Twitterze w wybranych krajach

Orange POLSKA Orange FRANCJA Orange UK
Stan na dzien 4.05.2013 | 31.07.2013 | 4.05.2013 | 31.07.2013 | 4.05.2013 | 31.07.2013
Liczba
. 1632 1918 11478 19016 24 177 27418
obserwujacych
Liczba 25 27 513 574 1358 1330
obserwowanych
Liczba tweetow 890 1038 1492 2474 16 537 18 151
3 lata 3 lata 3 lata 3 lata 1 rok 1 rok
Wiek kanatu 7 miesiecy |10 miesiecy | 4 miesigce | 7 miesiecy | 4 miesigce | 7 miesiecy
21 dni 19 dni 7 dni 6 dni 13 dni 11 dni
szzzzgt;)v;zek Obserwujacy: +15% Obserwujacy: +40% Obserwujacy: +12%
Spacde Liczba tweetow: +14% | Liczba tweetow: +11% | Liczba tweetéw: +9%
zaangazowania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych ze strony http: //www.socialbakers.com,
dostep: 4.05.2013 oraz 31.07.2013

Na podstawie powyzszej tabeli mozna wnioskowa¢, ze Polska galaz firmy
dostrzegla role i znaczenie Twittera w komunikacji z klientem i jest Swiadoma jego
rosnacej popularnosci wérod klientow.

Szczegdlng uwage nalezy jednak poswiecic portalowi YouTube. Firma Orange
zdecydowala si¢ tam prowadzi¢ wirtualny serwis, ktéry dzigki krétkim filmikom
rozwigzuje najczesciej spotykane problemy klientéw. Portal krok po kroku demon-
struje rozwigzanie i w razie jakichkolwiek watpliwosci lub szczegélowych zapytan
uzytkownika wyrazonych przez niego w komentarzu szybko reaguje. Na YouTube abo-
nent znajdzie rozwigzania zagadnien zwigzanych z kwestiami czysto technicznymi,

2 Stan na dzieti 4.05.2013.
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np. podlgczenie i uruchomienie Liveboxa stuzacego do stacjonarnego korzystania
z Internetu, ale rowniez dotyczacych obstugi wszelkich formalnosci zwigzanych
z ustugami lub obstugg firmowych aplikacji. Na tym portalu zamieszczono tez rekla-
my, ktdre zostaly pogrupowane ze wzgledu na grupe docelowg klientéw, np. klienci
abonamentowi, instytucjonalni. Brakuje ze strony firmy pytan o potrzeby klientow,
umozliwiajacych dostosowanie oferty do odbioréw. Dla Orange gléwnym celem
prowadzenia tego kanalu komunikacji interaktywnej jest pomoc klientowi w roz-
wigzaniu jego problemdw za pomocg szerokiej gamy ustug i utatwien majacych na
celu zwigkszenie satysfakcji klienta.

Najnowszym portalem spotecznos$ciowym, ktéry jednak bardzo szybko moze
zdoby¢ popularnos¢, jest Google+. Zasada budowy i dziatania jest identyczna jak
Facebooka. Analizujac jednak szeroka game narzedzi, ktére znane s3 juz firmom
z wyszukiwarki Google, np. Google Analytics, a takze ciekawe nowosci, ktore mogg
pomédc w zdobyciu nowych obserwujacych, nalezy wnioskowac, ze to wtasnie
firmy chcgce prowadzi¢ komunikacje interaktywng sg grupg docelowg odbiorcow
tego portalu. Grupa Google, ktora jest rowniez wiascicielem innego portalu spo-
tecznosciowego YouTube, stworzyla zintegrowany system swoich narzedzi: dzieki
posiadaniu konta mailowego na Gmailu jednoczesnie mozna korzysta¢ z portalu
spotecznosciowego Google+, YouTube, najwiekszej bazy aplikacji na smartpho-
nowy system Android — Google Play, a takze logowac si¢ w niektorych sklepach
internetowych (np. pracujacych w systemie iai-shop.com). Dzieki stworzeniu takiej
obszernej sieci zaleznosci portal bardzo szybko moze zyskac¢ na popularnosci. Firma
Orange na Google+ i Facebooku zamieszcza identyczne posty w tych samych dniach.
Jest to jedyny przyklad, gdzie firma powiela swoje informacje na dwoch réznych
portalach spofecznos$ciowych. Prawdopodobnie gléwna przyczynag takiej sytuacji
jest znikoma popularnos$¢ portalu Googe+ w poréwnaniu z Facebookiem. Firma
Orange na tym serwisie spotecznosciowym posiada niespetna 5000 obserwujacych
(Google Plus, 13.08.2013).

Kolejnym elementem komunikacji interaktywnej prowadzonej przez firme
Orange jest blog. Jest to blog specjalistyczny pisany w sposéb kolektywny przez
pracownikow firmy, ktérzy podpisuja si¢ pod swoimi postami. To jedyna forma
interakcji internetowej, w ktorej klient jest w stanie wskaza¢ osobe, ktdéra stwo-
rzyla interesujacy go tekst (Orange Blog, 5.04.213). Dzi¢ki temu blog umozliwia
poznanie sylwetek oséb pracujacych w firmie przy tworzeniu e-PR. Na blogu
porusza si¢ nie tylko tematyke zwigzang bezposrednio z firmg lub zdarzeniami
przez nig sponsorowanymi, lecz takze tematy zwigzane ze sportem lub nowymi
technologiami. Prowadzenie bloga przez firme¢ Orange ma na celu uzupetnienie
i przekazanie w odmienny sposob (bardziej przystepny i skierowany bezposrednio
do zainteresowanego) informacji zawartych na stronie internetowej. Nie dostrzega
sie na nim cech majacych na celu zastgpienie tg formg komunikacji prowadzenia
klasycznej strony internetowej. Autorzy notatek poruszaja tematy zwigzane nie tylko
z polityka firmy.
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Gléwnym celem angazowania si¢ w komunikacje interaktywng jest stworze-
nie bezcennej wiezi pomiedzy klientem a firmg. Nalezy jednak pamieta¢, ze nie
wszyscy klienci docenig starania firmy w nawigzaniu bezpos$rednich kontaktow,
gdyz najbardziej cenig sobie wlasng niezaleznos¢. W tym celu Orange stworzyto
szereg aplikacji umozliwiajacych zarzadzanie z poziomu telefonu wlasnym kon-
tem abonenckim. Oprdcz aplikacji stworzonych do kontrolowania kosztéw, firma
stworzylta we wspdtpracy z innymi przedsi¢biorstwami szereg aplikacji uzytkowych,
np. ,Pierwsza Pomoc”, ktéra moze pomoéc uratowac ludzkie zycie w chwili jego
zagrozenia. Za pomocg aplikacji firma umozliwia réwniez aktywowanie dostep-
nych ustug i promocji, np. ,,Srody z Orange”, oraz przyjemne spedzenie wolnego
czasu w trakcie gry, ktdrej gléwne postacie to Serce i Rozum bedace maskotkami
Neostrady.

Sieci spoteczno$ciowe staly si¢ w ostatnim czasie istotnym elementem mar-
ketingu firm. Media te wspierajg firmy w tworzeniu szeroko rozumianych relacji
z otoczeniem zewnetrznym firmy. Firma Orange prowadzi komunikacje interak-
tywna w sposdb modelowy, ktéry moze stuzy¢ jako wzor do nasladowania. Nalezy
jednak pamieta¢, ze klient, ktdry jest determinantg obecnosci firmy na rynku, ceni
sobie innowacyjnos¢, szybko zauwazy, ze dzialanie jest kopiowane od innej firmy,
wspolczesny klient chce by¢ nieustannie zaskakiwany.

3. Szanse i zagrozenia wynikajace z obecnosci w mediach
spolecznosciowych

Interaktywne kanaly komunikacji prowadzone przez firmy w swej skuteczno-
$ci znaczgco przewyzszajg tradycyjne formy komunikacji marketingowej. Dzieki
niskim kosztom angazowania si¢ w komunikacje na portalach spoleczno$ciowych,
firmy bardzo chetnie wybierajg taki sposéb komunikacji. Obecnie pod wptywem
wielu kampanii reklamowych Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw oraz
szeregu programow telewizyjnych, klient stat si¢ sSwiadomym odbiorca oferowa-
nych mu produktéw. Sprawia to, ze coraz trudniejsze jest biezace poznanie, a tym
samym szybkie zaspokojenie jego potrzeb. Klient stal si¢ determinantg obecnosci
przedsiebiorstwa na rynku. We wspolczesnym krajobrazie gospodarczym obecno$¢
firmy oferujacej konkurencyjne oferty w mediach spotecznosciowych staje si¢ nie-
zbedna do biezacych analiz rynku. Portale spolecznosciowe, petnigc niejako role
agencji badan marketingowych, daly klientom mozliwos¢ bezposredniego wptywu
na decyzje, ktére sa podejmowane przez zarzad firmy.

Polskie firmy swoja obecnos$¢ na portalach spotecznosciowych argumentuja
podazaniem za trendami widocznymi na rynku lub u konkurencji, pozytywnym
wplywem na wizerunek marki oraz zdobyciem wiedzy na temat konsumentdw (w tym
konsumentéw potencjalnych), a takze obnizeniem kosztéw pozyskania klientéw
wraz ze zwiekszeniem sie sprzedazy oferowanych przez firme produktéw (Deloitte,
10.09.2013). Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze prowadzenie kont komercyjnych
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jest na portalach spotecznosciowych bezplatne, tak jak konta indywidualne i fan-
page. Sprawia to, Ze jedynym kosztem, jaki firma musi ponies¢, by zaangazowac sie
w komunikacje interaktywna, jest ten wynikajacy z zaangazowania pracownikow
wraz z kosztem przeszkolen z polityki PR firmy. Najczgsciej konta interaktywne sg
prowadzone przez dzial marketingu lub dzial obstugi klienta. Nalezy jednak prze-
prowadzac cykliczng analize komunikacji z klientem oraz probleméw, z ktérymi
zZwracajg si¢ za posrednictwem mediéw spolecznosciowych. Dobrym rozwigzaniem
jest stworzenie ,wirtualnego zespotu ds. mediéw spotecznosciowych”, w sklad
ktérego wchodzi¢ bedg nie tylko osoby zajmujace si¢ w firmie marketingiem, lecz
takze pracownicy dziatu reklamacji i pozostalych sekcji, z ktorych chcialby skorzy-
sta¢ klient za pomocg portalu. Odpowiedzi pisane przez osoby wyspecjalizowane
w konkretnej tematyce sg bardziej rzetelne i sprawiajg, ze klient czuje zaangazowanie
ze strony firmy w ten rodzaj kontaktu. Istotnym elementem prowadzenia kanatow
komunikacji interaktywnej jest czas, ktéry firma poswigca klientom. Fanpagea
i komunikacji interaktywnej nie obowiazujg klasyczne ramy czasowe, ktére zna-
ne s3 z klasycznego marketingu. Konto na portalu spotecznosciowym musi by¢
regularnie analizowane (przynajmniej dwa razy dziennie) pod kagtem problemow
zglaszanych przez klientow i ich pytan. Najczesciej popelnianym przez firmy bledem
przy prowadzeniu komunikacji interaktywnej na portalach spotecznosciowych jest
zbyt dlugi czas oczekiwania przez klienta na rozwigzanie jego problemu. Zaangazo-
wanie firmy w e-PR na portalach spotecznosciowych wymaga poswiecenia uwagi
takze w godzinach wieczornych oraz w §wieta czy weekendy. Brak zaangazowania
w regularno$¢ komunikacji z klientem sprawia, ze znaczaco spada dobra opinia
firmy. Podobny problem pojawia si¢ w przypadku braku odpowiedzi badz odsyta-
nia klienta, aby skontaktowat si¢ z dziatem reklamacji. Takie dzialania nastawiaja
klienta negatywnie do firmy i budzg tylko jego nieche¢¢.

Waznym elementem prowadzenia interaktywnych kanaléw komunikacji jest
informowanie klienta réwniez o sprawach pozafirmowych. Takie dzialanie firmy
zniweluje poczucie, zZe jest on wystawiony na stale dziatania marketingowe. Wspo6t-
czesny klient jest w petni swiadom réznorodnosci stosowanych dziatan marketingo-
wych. Firmy powinny réwniez $ledzi¢ poza swoim firmowym fanpagem takze fora
internetowe i grupy zainteresowan, ktdre ksztaltuja poglady klientow.

Gléwnym problemem, z jakim muszg zmierzy¢ si¢ firmy, decydujac sie na pu-
bliczng komunikacje interaktywna, jest jawna krytyka ze strony klienta dostepna dla
kazdego przegladajacego profil. Bardzo czesto zdarza sig, ze firma reaguje na krytyke,
kasujac negatywne posty, co bardzo szybko jest odnotowywane przez internautow.
Firma traci w ten sposéb w oczach klientéw wiarygodno$¢ i zaufanie. Najczesciej
w przypadku sytuacji konfliktowych i problemowych w firmie lub w kontaktach
z klientem firma ma wypracowany schemat dzialania. Jednak w komunikacji inte-
raktywnej z klientem jakiekolwiek schematy dzialania zniechecajg go do dalszego
wykorzystywania tego sposobu komunikacji. Nalezy natomiast w umiejetny sposob
niwelowa¢ negatywne odczucia klienta.



Czes¢ I11. Marketingowe i psychologiczne aspekty zarzgdzania organizacjqg 179

Podsumowanie

Prowadzgc komunikacj¢ interaktywng na réznych portalach spotecznoscio-
wych, nalezy doktadnie pozna¢ grupe spoleczng, ktora z tego portalu najczesciej
korzysta. Kampania interaktywna powinna by¢ bezposrednio skierowana do kon-
kretnej grupy spolecznej, tak aby byta ona w pelni przez nig zrozumiata i przyniosta
okreslong korzy$¢. Warto zadbac o spdjnos¢ zamieszczonych informacji na po-
szczegdlnych serwisach spotecznosciowych, na blogu oraz stronie internetowe;j.
Jest to wazne ze wzgledu na przyzwyczajenie klienta do jednej, najlepszej jego
zdaniem, formy komunikacji z firmga, a takze z uwagi na spdjnos¢ komunikatéw
na poszczegélnych portalach, co buduje wiarygodnos¢ i zaufanie do firmy.

Komunikacja interaktywna to proces dtugotrwaty, ktéry wymaga poswigcenia
czasu, uwagi i zaangazowania osob reprezentujacych rézne dzialy firmy. Klient
zaangazowany w komunikacj¢ interaktywna w mediach spolecznosciowych, majac
dostep do strony internetowej firmy, chce mie¢ pewnos¢, ze firma, dla ktorej angazuje
swoj czas, rzeczywiscie prowadzi aktywne i etyczne dziatania CSR-owe, wizerunko-
we itp. Powolanie zespotu do spraw medidow spotecznosciowych jest niezbednym
wymogiem, jedli firma chce si¢ angazowac w interaktywna komunikacje. Taki zesp6t
musi by¢ odpowiednio przeszkolony, dziata¢ szybko, sprawnie i rzetelnie.

INTERACTIVE COMMUNICATION OF ORANGE COMPANY
IN SOCIAL MEDIA

Summary: The main objective of the article is to present how social media are being used by compa-
nies. The analysis has been undertaken on the example of Orange company who is a model example
in terms of presence on social media. The authors strongly highlight that such presence has to tho-
roughly thought over and what is more important a team of dedicated, trained personnel should be
involved in such activities.

Keywords: Social media, interactive communication, building trust
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