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WSTEP

Szczepionki powodujq autyzm.
Karen z Facebooka

Autorytet XXI wieku — prézno szukaé¢ go wsréd noblistow, naukowcdw
czy ekspertow-praktykéw. Prawdziwym liderem opinii stat sie w tej chwili
ten, kto posiada wieksze zasiegi w mediach spotecznosciowych. A im bar-
dziej jest on ludzki, realny, taki jak my, tym wieksze zaufanie jest w stanie
wzbudzi¢ wiréd swoich odbiorcéw. Przywotany powyzej cytat, zaczerpnie-
ty z popularnych meméw' — cho¢ oczywiscie stanowi groteskowe przery-
sowanie zjawiska — doskonale wpisuje sie w trend zmieniajacych sie rea-
liow. O ile przystowiowa ,Karen z Facebooka” moze ostatecznie okazac sie
niewiarygodna w zakresie wirusologii, inna przypisywana jej teza wydaje
sie dzi$ prawdziwsza niz kiedykolwiek wczesniej. Rzeczywiscie bowiem,
jesli nie ma cie na Facebooku — nie istniejesz.

Ta banalna w swym wydZwieku fraza na state wpisata sie w zargon
uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych i cho¢ powstata po to, by wir-
tualnie bawi¢, w rzeczywistosci w bardzo realny sposéb ttumaczy role tzw.
nowych mediéw we wspdtczesnym zyciu publicznym. Social media, kt6-
rych pierwotnym zatozeniem miato by¢ utrzymywanie kontaktéw miedzy-
ludzkich poprzez sie€ internetowg i umozliwianie wymiany korespondencji
w wymiarze prywatnym, bardzo szybko okazaty sie fundamentem egzy-
stencji w wielu innych obszarach zycia - takze publicznego. Ten, kto nie
byt tam obecny, stawat sie wykluczony: poczatkowo z zycia towarzyskiego,
a poézniej takze z innych sfer.

1 Mem internetowy — popularna w mediach spotecznodciowych forma contentu, wyko-
rzystujgca elementy graficzne oraz hasta, ktére — dzieki humorystycznemu potaczeniu
i odwotaniu do kultury popularnej — sa powszechnie rozpoznawalne, budzg okreslone sko-
jarzenia i majag potencjat stania sie wiralami.
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To wtasnie w mediach spotecznosciowych zaczety sie tworzy¢ grupy
zainteresowan, a wielu ludzi wykorzystuje ich potencjat do tego, by mani-
festowac swoje przekonania oraz preferencje. To tu poszukujg informacji
i daja upust swoim twoérczym potrzebom, publikujgc kreatywne zdjecia,
filmy oraz grafiki. Bycie wirtualng ,tablicg ogtoszen” to jednak nie jest klu-
czowa charakterystyka nowych medioéw. Ich wyjgtkowos¢ polega na tym,
iz umozliwity dowolne ksztattowanie wtasnego wizerunku. Niewazne, kim
jeste$ na co dzien - logujac sie do mediéw spotecznosciowych, mozesz
zaprezentowac siebie w dowolny sposob, a ograniczajaca barierg wyda-
je sie jedynie wtasna kreatywnos¢ (oraz minimum zdrowego rozsadku).
Jest to mozliwe dzieki selektywnej prezentacji informacji na wtasny temat,
co pozwala na wykreowanie pozadanego wizerunku oraz dotarcie z nim
do okreslonej grupy docelowej. Budowana w ten spos6b marka osobista,
a zatem sposdb, w jaki dana jednostka ludzka odbierana jest przez wtasne
otoczenie, stata sie wymogiem wspoétczesnosci. Dzieki niej cztowiek zwiek-
sza swoje szanse na nawigzanie nowych znajomosci, wtgczenie sie w dzia-
talnos¢ tematycznych spotecznosci i grup, znalezienie zyciowego partnera
czy skuteczny awans zawodowy.

Nie powinno zatem zaskakiwag, iz biorgc pod uwage ten wyjgtkowy
potencjat, po media spotecznosciowe siegneli nie tylko uzytkownicy prywat-
ni. Marki biznesowe, dla ktorych bycie postrzeganym w okreslony sposob
przez grupe potencjalnych klientéw stanowi o sukcesie lub porazce dziatal-
nosci, przeniosty do Internetu nie tylko sprzedaz, ale takze swoj marketing
i kampanie public relations. Budowa wiarygodnej marki w tym wypadku
wydaje sie jednak zadaniem o wiele trudniejszym, poniewaz nie wystarczy —
jak miato to miejsce w przypadku oséb prywatnych — przekonanie spotecz-
nosci do tego, iz jest sie wysportowanym brunetem, biegajagcym mara-
tony i zdrowo sie odzywiajgcym (co dokumentujg relacje na InstaStory).
W przypadku uzytkownikéw prywatnych wychwycone niescistosci nie maja
powaznych konsekwencji (chyba, ze za takie uznamy hejt? lub kilku uzyt-
kownikéw, ktérzy klikng opcje ,unfollow®”). W przypadku marek bizneso-
wych ryzyko jest o wiele powazniejsze. To, co powie o sobie w sieci marka

2 Hejt — potoczne okreslenie negatywnych i agresywnych komentarzy oraz zachowan
w sieci internetowej. Czesto tego rodzaju dziatania wynikaja z checi skrytykowania prezento-
wanych tresci, jednak moga przybiera takze groZniejsza forme i wystepowa¢ dtugofalowo.
Hejter zazwyczaj ukrywa swojg tozsamos¢, by bezkarnie moc sprawiac przykros¢ innej osobie.

3 Unfollow (z ang. ‘przestan obserwowac’) - funkcjonalnos¢ portali spotecznosciowych,
pozwalajgca uzytkownikom na zaprzestanie obserwowania danego profilu.
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biznesowa, jest szybko weryfikowane, kazda niescistos¢ wizerunku wyta-
pywana, a negatywna recenzja udostepniana w przestrzeni internetowe;.

Wiele firm, nieSwiadomych powyzszych zagrozeh, w dalszym ciagu
przekonanych jest, Ze sie¢ internetowa — jako platforma marketingowa —
dziata na podobnych zasadach jak ta w Swiecie realnym. Naiwnie wierzg,
iz wtasny pomyst na siebie to podstawa, a wszelkie dziatania promocyj-
ne mozna tatwo wprowadzi¢ w zycie, opracowujgc prostg, liniowg strate-
gie zarzadzania wizerunkiem. W jej mysl wystarczy wskazac cele, okresli¢
grupe odbiorcow, znalez¢ narzedzia, kreatywny sposéb ich wykorzystania
i zleci¢ realizacje dziatah wyznaczonej osobie. Czy koncepcja ta jest bted-
na? Oczywiscie nie do konca. Jest zwyczajnie niedostosowana do realiéw
marketingu 4.0., ktéry wyznaczyt zupetnie nowe realia funkcjonowania
firm. Od teraz nie wystarczy mie¢ wizji i przekona¢ do niej klienta. To
klient ma okreslong wizje i to marka musi umiejetnie jg rozpozna¢, zrozu-
miec i wykorzysta¢ do kreowania wtasnego wizerunku. Dialog na linii mar-
ka—klient przestat by¢ jednokierunkowy, a konsument nie tylko moze, ale
wrecz musi stac sie rownoprawnym partnerem relacji biznesowej. Klient
oczekuje szybkiego dziatania, kontaktu z marka w dowolnie przez siebie
wybranym momencie, a takze juz nie obstugi — ale opieki. Sprawa kompli-
kuje sie jeszcze bardziej, gdy zrozumiemy, iz klient 4.0. nie ufa juz autory-
tetom. Nie przekona go reklama, w ktérej aktor w biatym kitlu poleci leki
przeciwboélowe. Uwierzy za to ,Karen z Facebooka”, ktéra jest mu bliska,
bo jest taka, jak on.

Konsekwencjg powyzszej zmiany jest miedzy innymi to, iz marka musi
zacza¢ mowic¢ innym jezykiem, przyja¢ inng postawe i zaakceptowac fakt,
ze dawne metody budowania kapitatu reputacyjnego przestajg by¢ sku-
teczne. Jest to szczegdblnie widoczne w mediach spotecznosciowych, gdzie
kazda firma stara sie istnie¢, bojgc sie jednak — lub nie potrafigc — dzia-
tac. Autorka, ktéra od lat zajmuje sie w praktyce kreowaniem wizerunku
marek w social mediach, dostrzegta, iz nie wypracowano dotad spdjnej
koncepcji zaadresowania tych wyzwan. Za btedne uznata przekonanie
(ktéremu nadal hotduje wiele firm), iz nalezy trzymac sie raz obranej stra-
tegii i uwazac przyjeta (i zaakceptowanga przez prezesa) ,Big Idea” za nie-
kwestionowang gwiazde polarng wszelkich dziatah. Co wiecej, dostrzegta,
iz zlecanie prowadzenia kampanii Scisle zamknietej grupie lub wyznaczo-
nej osobie, bez wzgledu na to, jak bardzo sg kompetentne, moze ograni-
cza¢ skutecznos¢ kampanii. Zaden ,social media ninja*” nie jest bowiem

4 Social media ninja - okreslenie social media manageréw, a wiec osob, zawodowo
zajmujacych sie zarzadzaniem profilami w mediach spotecznosciowych. W niektérych
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w stanie przewidzie¢ wszystkiego, wytapa¢ symptoméw btedéw i jednym
ciosem pokona¢ wirtualnych wrogdéw marek.

W odpowiedzi na praktyczng proznie w zakresie skutecznego, wspot-
czesnego zarzadzania wizerunkiem marki biznesowej w mediach spotecz-
nosciowych, autorka pokusita sie o przygotowanie wtasnej, autorskiej kon-
cepcji, nazwanej Lean Social Media Management Approach (LSMMA™).
Metoda ta bazuje w swych podstawach na podejsciu lean, dgzac do zwiek-
szenia efektywnosci oraz lepszego zagospodarowania zasobéw zaangazo-
wanych w kreowanie wizerunku brandu online. Konsekwencjg odmienne-
go myslenia o samej strukturze strategii stato sie takze przemodelowanie
kolejnosci etapéw, ktére sie na nig sktadajg, co z kolei wymusito dalsze
modyfikacje schematéw stawiania celéw, doboru narzedzi i wreszcie
samego wdrazania oraz monitorowania dziatan.

Dla lepszego oméwienia niniejszej koncepcji i utatwienia czytelnikowi
zrozumienia idei szczuptego zarzagdzania markg w mediach spotecznoscio-
wych, autorka postanowita rozpocza¢ od wstepu teoretycznego, porzad-
kujacego wiedze, by nastepnie wskaza¢ réznice miedzy klasyczng strate-
gia, a strategig lean i finalnie wskaza¢ mozliwosci konkretnych aplikacji
LSMMA™. Dla osiggniecia tego celu, autorka zdecydowata sie podzieli¢
niniejsza prace na cztery rozdziaty.

Rozdziat pierwszy, zatytutowany Media spotecznosciowe w biznesie czy
biznes w mediach spotfecznosciowych? stanowit bedzie merytoryczne wpro-
wadzenie w tematyke brandingu online. Autorka rozpocznie rozwazania
od przedstawienia sposobéw wspbtczesnego rozumienia takich poje¢, jak
wizerunek, tozsamos¢, reputacja i wreszcie marka, zwracajgc uwage na
roznice dotyczace jej pojmowania w wymiarze osobistym i biznesowym.
Po ponizszych uwagach, autorka skupi sie na wyjasnieniu istoty mediéw
spotecznodciowych, ze szczegélnym uwzglednieniem szans oraz zagrozen,
ktore wynikajg z ich stosowania w dziatalnosci biznesowej. W dalszej cze-
3ci rozdziatu oméwione zostang wybrane portale spotecznosciowe, z naci-
skiem na funkcjonalnosci kluczowe dla praktyki social media brandingu.
Selekcja dokonana zostanie na podstawie kryterium praktycznego. Omé-
wione wiec zostang te narzedzia, ktére najchetniej wykorzystywane sg
przez rozne branze, jak réwniez te, ktoérych potencjat nie jest do konca roz-
poznany (mimo iz mogg one generowac okreslone korzysci). Po lekturze
niniejszego rozdziatu czytelnik bedzie rozumiat, na czym polegajg wyzwa-
nia zwigzanie z budowaniem marki biznesowej w dobie marketingu 4.0.,

korporacjach jest to takze oficjalna nazwa stanowiska pracy, ktére zajmuje osoba, opiekuja-
ca sie markg w nowych mediach.
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i zacznie dostrzega konieczno$¢ wypracowania skutecznych ram wdra-
zania ustrukturyzowanych dziatan w zakresie dziatalnosci w mediach
spotecznosciowych.

W rozdziale drugim, pod tytutem Lean - innowacyjna droga do wiek-
szej efektywnosci, autorka przyblizy czytelnikowi zatozenia szczuptego
podejscia, rozpoczynajac od genezy samej koncepcji, a nastepnie skupia-
jac sie na jej mozliwych wdrozeniach w Srodowisku pozaprodukcyjnym.
Szczegblny nacisk — ze wzgledéw praktycznych, kluczowych dla dalszej
cze$ci badan — potozony zostanie na metody zwiekszania efektywnosci
prowadzonych dziatan, lepszego wykorzystania zasobéw, redukcji marno-
trawstwa oraz bardziej precyzyjnego dostosowania elementéw strategii do
aktualnych realidw rynkowych. Ideg, ktéra przySwiecata bedzie autorce,
stanie sie che¢ doszukania sie w klasycznej koncepcji lean tych elementow,
ktére mogg poméc nie tylko w zarzadzaniu operacyjnym (a wiec w obsza-
rze, w odniesieniu do ktérego zostata stworzona), ale takze w zarzadza-
niu jakoscig i zmiang w zakresie ksztattowania marki biznesowej w social
mediach.

Poczyniwszy wstepne uwagi dotyczace marki, medidéw spotecznoscio-
wych oraz koncepcji lean, autorka przedstawi etap praktyczny swoich prac
badawczych. W rozdziale trzecim, zatytutowanym LSMMA™ — nowe podej-
sScie do budowania strategii obecnosci firmy w social mediach, zostang zapre-
zentowane zatozenia autorskiej koncepcji, ktorej wdrozenie moze poméc
w lepszym dostosowaniu strategii zarzgdzania markg w social mediach do
wymogow rynku oraz oczekiwah konsumenta 4.0. Autorka wyjasni, czy cel
klienta i cel marki mogga znalez¢ wspolng ptaszczyzne, jak przedefiniowaé
mierniki kampanii i okresli¢ kategorie luk w mysl idei lean oraz czy tzw. Big
Idea ma jeszcze jakiekolwiek zastosowanie. Nastepnie autorka skupi sie na
przedstawieniu propozycji schematu wdrazania nowej strategii oraz zderzy
zaprezentowane przez siebie rozwigzania z klasycznym podejsciem. Szcze-
gdlnie wyraznie zostanie podkreslona konieczno$¢ zmodyfikowania sposo-
béw pojmowania roli kapitatu ludzkiego w kazdej z faz szczuptej strategii,
redefiniowania rél, a takze stworzenia ptaszczyzny, w ramach ktérej zasady
lean bedg mogty by¢ skutecznie egzekwowane.

Finalny, czwarty rozdziat: LSMMA™ w praktyce — przyktady wdrozen,
stanowit bedzie prezentacje mozliwych zastosowan koncepcji. Autorka
wskaze przyktady realnych case studies wybranych kampanii lub ich ele-
mentow, ktére okazaty sie skuteczne dzieki wdrozeniu LSMMA™. Oméwi,
w jaki sposdb zmiana podejscia klasycznego na lean usprawni¢ moze okre-
Slone obszary, ale takze zwréci uwage czytelnika na bariery i czynniki blo-
kujace zmiane modelu klasycznego na lean. Ta cze$¢ pracy, stanowigca
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swoisty tutorial dla marek chcgcych efektywniej i skuteczniej promowaé
wiasny biznes w mediach spotecznodciowych, koncentrowac sie bedzie
na trzech gtéwnych segmentach dziatan: wdrazaniu i monitorowaniu
wskaznikdw, tworzeniu i zarzadzaniu contentem, jak réwniez angazowaniu
zespotu do zwiekszania efektywnosci procesow.

Przygotowujac czes¢ teoretyczng pracy, autorka wykorzystata metody
jakosciowe, ze szczegdlnym naciskiem na analize tekstéw zrédtowych oraz
ich krytyczng interpretacje w zderzeniu ze wspotczesnymi realiami ryn-
kowymi. Whnioski wyciggniete z tak przeprowadzonych rozwazan zostaty
nastepnie wykorzystanie do przygotowania podwalin pod wtasng koncep-
cje zarzadzania markg w mediach spotecznodciowych. Do jej komplekso-
wego opracowania autorka wykorzystata wtasne obserwacje i doswiad-
czenia, zdobyte w ciggu wielu lat pracy w branzy medialnej oraz w trakcie
obstugi kanatéw biznesowych firm w social mediach. Stworzona na ich
bazie koncepcja LSMMA™ zostata nastepnie wykorzystana do krytycznej
analizy wybranych studiéw przypadku, a ptyngce zen wnioski postuzyty do
wprowadzenia dalszych usprawnien szczuptej strategii.

Autorka pragnie zaznaczy¢, iz koncepcja jest w dalszym ciggu dopra-
cowywana, uzupetniana i dostosowywana do dynamicznie sie zmieniaja-
cych realiow rynkowych — oraz ewolucji samych mediéw spotecznoscio-
wych. ldeg koncepcji jest nadanie jej w petni praktycznego charakteru,
dzieki czemu bedzie mogta zosta¢ wdrazana w firmach chcgcych uspraw-
ni¢ wtasne dziatania marketingowe w mediach spotecznosciowych. Bedzie
sie opierata nie tylko na wtasnych obserwacjach i doSwiadczeniach autor-
ki, ale takze na mocnym fundamencie wiedzy naukowej, poniewaz — bez
wzgledu na to, co méwi ,Karen z Facebooka” — pora ,zaszczepi¢” we
wspotczesnych firmach przekonanie, iz media spotecznosciowe sg przy-
sztoscig biznesowego brandingu.



