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Wstep

Ostatnie lata to prawdziwa rewolucja w sposobie myslenia i dziatania konsumentow. Nowoczesny potencjalny Kklient
pierwsze kroki w poszukiwaniu informacji kieruje do sieci i zwykle na niej poprzestaje. Prasa drukowana, radio, telewizja
czy tez inne formy reklamy (np. telemarketing, billboardy, ulotki) stopniowo wychodza z mody i przegrywaja walke
z globalng siecig. Przyczyn takiego stanu rzeczy jest wiele, ale do najwazniejszych zalet internetu bez watpienia mozna
zaliczy¢ tatwos¢ dostepu do informacji, mozliwo$¢ poréwnania informacji z kilku zrédet w krotkim czasie oraz szybkosé
dostepu do informacji i brak granic. Przekaz wpuszczony do sieci jest tak samo dostepny z Katowic czy z Nowego Jorku
i mozna do niego dotrze¢ na wiele réznych sposobow.

Wielu z nas pamigta, ze jeszcze kilka lub kilkanadcie lat temu, aby sprawdzi¢ wyniki wyborow, trzeba bylo siedzie¢
przed telewizorem albo kupi¢ gazete. Dzisiaj wystarczy wiaczy¢ komputer, otworzy¢ przegladarke i skorzystaé
z wyszukiwarki Google. Po chwili mozna uzyska¢ dostep do tego, co nas nurtowato. Bez problemu mozemy poréwnaé
znalezione dane z tymi sprzed kilku lat albo na biezaco $ledzi¢ opinie ludzi i na tej podstawie wycigga¢ wnioski.
W niedalekiej przeszto$ci na obszerniejsze komentarze trzeba bylo czekaé¢ do pojawienia si¢ nowego wydania gazety
codziennej, ktora ukazywata si¢ zwykle nastgpnego dnia.

Dzisiaj to internet jest dominujagcym zrédlem informacji, to internet kreuje i ksztaltuje popyt na ustugi, programy
polityczne czy konkretne produkty. Potege sieci docenit zarowno biznes, jak i $wiat polityki. Jeden i drugi tak samo musi
zabiega¢ o klientow, ktorzy przywykli do tego, ze mogg poréwnywaé, sprawdzaé, kupowac i przebiera¢ w réznych
ofertach, i robig to zza biurka w zaciszu swoich domoéw. W praktyce kazdy, kto chce co$ zaoferowaé reszcie, musi
w sposob aktywny i przemyslany dzialaé w internecie, budowaé swoj wizerunek i walczy¢ o klientdéw czy wyborcow.
Ci, ktorzy tego nie zrozumiejg albo nie uznajg za dostatecznie wazne, przegrajg walke o konsumenta.

Niniejsza ksigzka stanowi probe pokazania Czytelnikowi, na czym polega budowa wizerunku w sieci, promocja wiasne;j
marki oraz walka o klientow. W kolejnych rozdziatach postugiwalismy sie licznymi przyktadami ze $wiata biznesu, jak
i polityki. Wiedzg teoretyczng staraliSmy si¢ uzupetli¢ o praktyczne przyktady. Omowilismy liczne narzedzia
i mechanizmy pomocne podczas budowy marki i promocji w sieci. Na kolejnych stronach znajdziesz informacje
0 wyszukiwarkach sieciowych, pozycjonowaniu stron (SEO), marketingu internetowym, mediach spotecznosciowych
i innych formach przekazu dostepnych w sieci. Naszym celem jest pokazanie Ci, jak poteznym arsenatem dysponujesz
w walce o glosy czy klientow. Jednoczesnie chcielismy pokazac, jak prawidtlowo uzywaé dostgpnych narzedzi i jak nie
popetnia¢ btedow.

Ksigzka nie jest typowym teoretycznym podrgcznikiem ani zbiorem praktycznych éwiczen. SzukaliSmy potaczenia
pomiedzy jednym i drugim. Mamy nadzieje¢, ze udato nam si¢ znalez¢ ztoty Srodek. Jednak najlepszym potwierdzeniem
beda opinie, jakie otrzymamy od Czytelnikow. Dlatego jezeli podczas lektury bedziesz chciat si¢ z nami podzieli¢
swoimi spostrzezeniami lub uznasz, ze co§ wymaga dodatkowego wyjasnienia, mozesz to zrobié, piszac bezposrednio
do nas.

P ukasz Makowski Bartosz Danowski Michat Makaruk
makowskKi.lukasz@gmail.com bartek@danowski.pl michal@makaruk.pl

- Internet na sztandarach, czyli jak wygraé¢ wybory i zdoby¢ popularnosé¢


mailto:makowski.lukasz@gmail.com
mailto:bartek@danowski.pl
mailto:michal@makaruk.pl

O autorach

tukasz Makowski — http://chorzow.wsb.pl/

Menedzer, wyktadowca oraz doradca 1 trener
biznesu. Od roku 2010 prodziekan WZ
w  Chorzowie = Wyzszej Szkoly  Bankowej
w Poznaniu. Autor oraz recenzent szeregu
publikacji z zakresu zarzadzania, polityki
i gospodarki. Cztonek Rady Programowe;j
specjalistycznych wydawnictw. W 2008 oraz 2010
roku odbyt staz naukowy w Uniwersytecie Lotwy
w Rydze. Zdobywca grantu naukowego Ministra
Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego. Menedzer
i redaktor pisma przemystowo-gospodarczego
(2004-2007), dyrektor generalny, dyrektor produktu
oraz sieci sprzedazy w latach 2004, 2007-2010.

Bartosz Danowski — http://danowski.pl/

Autor ksigzek i artykutéw z dziedziny informatyki.
Od czternastu lat zwigzany z Wydawnictwem
Helion. Publikowal réwniez w miesigcznikach
,»CHIP” i ,Magazyn Internet”. W wolnych chwilach
w Wyzszej Szkole Bankowej w Poznaniu Wydziat
Zamiejscowy w Chorzowie prowadzi kursy
informatyczne z zakresu wykorzystania mediow
Spolecznosciowych do budowy wizerunku oraz
obstugi komputerow. Jego ksiazki sprzedaly sie¢
w liczbie ponad 300 000 egzemplarzy.

Michat Makaruk — http://sztabkryzysowy.pl/

Zalozyciel najwigkszego forum na temat
pozycjonowania stron internetowych w Polsce
http://www.forum.optymalizacja.com/.

Autor bestsellerow 1 artykulow traktujacych
0 marketingu internetowym. Doradca do spraw
marketingu internetowego dla firm w Europie oraz
w USA. Prowadzi szkolenia z zakresu ePR,
budowania wizerunku w internecie,
pozycjonowania stron oraz reklamy internetowej.
Od 2013 roku udziela konsultacji w zakresie
marketingu politycznego w internecie.

O autorach


http://chorzow.wsb.pl/
http://danowski.pl/
http://sztabkryzysowy.pl/
http://www.forum.optymalizacja.com/

Rozdziat 1.
Wprowadzenie do nowych mediow,

internetu i marketingu internetowego
Nowe media a internet

Denis McQuail® jako poczatek nowych mediow wskazuje lata 60. XX wieku. Jego zdaniem motorem napedowym zmian
byly pojawienie si¢ i popularyzacja komputerow oraz transmisji satelitarnej. Warto w tym miejscu zaznaczy¢,
ze pierwszego satelite, o nazwie Telstar, wystrzelono na orbitg 10 lipca 1962 r., a dwa dni p6zniej uruchomiono pierwsze

testowe przekazy (obraz flagi amerykanskiej). Koniec lat 60. to rowniez poczatek internetu, ktory zaczat si¢ od projektu
ARPANET, realizowanego przez Uniwersytet Kalifornijski w Los Angeles na zlecenie wojska.

PROCOCENC!

Nowe media obok telewizji, radia i prasy stanowig istotng cz¢$¢ jadra systemu medialnego (rysunek 1.1).
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Rysunek 1.1. Jadro systemu medialnego w ramach systemu komunikowania masowego
(Zro'dio: B. Dobek-Ostrowska, ,, Podstawy komunikowania spolecznego”, Wroctaw 2004, s. 148)

! D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007, s. 57.
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Po krotkim wprowadzeniu omawiajacym mediow oraz ich miejsce

w systemie medialnym pora zdefiniowa¢ samo pojecie. Postuzymy si¢ tutaj oficjalna definicjg, ktora powstata na

histori¢ nowych

podstawie Rozporzadzenia Prezesa Rady Ministrow?:

Nowe media to ogdlne okreslenie wielu rdznych form komunikacji elektronicznej, ktére sq mozliwe dzieki uzyciu
technologii komputerowej, wykorzystujgcych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD, telewizje cyfrowq i przede
wszystkim Internet. Oznacza to korzystanie — na potrzeby komunikowania sie — z komputerow stacjonarnych
i przenosnych, jak i innych bezprzewodowych urzqgdzeri przenosnych. Do nowych medidw zalicza sie m.in. strony
internetowe, poczte elektroniczng, spotecznosci internetowe, reklame internetowq, kioski elektroniczne, aparaty
i kamery cyfrowe, integracje cyfrowych danych z telefonu, srodowiska wirtualnej rzeczywistosci (w tym gry wideo).
Termin jest odniesieniem do , starych” form medialnych, takich jak drukowanie gazet i czasopism, bedgcych statyczng

reprezentacjq tekstu i grafiki.

Przytoczona definicja wyraznie podkres$la znaczenie komputerdw i sieci w procesie komunikacji. Wymienia réwniez
strony internetowe jako wazny element nowych medidw. Jezeli wskazane elementy dodatkowo uzupelimy
o mechanizmy pozwalajace na przeksztalcenie jednostronnej komunikacji w interaktywny dialog, otrzymamy media

spofecznosciowe, ktorych gtowny nurt stanowia serwisy spotecznosciowe.

Doktadniejsza analiza elementow sktadowych jadra systemu medialnego, z danymi na temat sprzedazy prasy (tabela 1.1)
czy wynikami ogladalnosci telewizji, pozwala zauwazy¢, ze tradycyjne media z roku na rok traca swoje udzialty w rynku,
a co za tym idzie — wptywy i znaczenie. Na samym tylko przyktadzie prasy mozna mowié¢ o kilkunastoprocentowych
spadkach w skali roku!

Tabela 1.1. Raport ZKDP na temat sprzedazy prasy drukowanej w Polsce w czerwcu 2013 r., opracowany dla portalu
WirtualneMedia.pl (Zrédto: http://bit.ly/1c6552m, dostep: 06.08.2013)

ZKDP 2013 2012
Tytul S_redni naklad | Rozpow. platne Spr?edai S_redni naklad Rozpow. Spr%edai
jednorazowy razem ogélem jednorazowy | platne razem ogélem

Fakt Gazeta Codzienna 480 440 328 480 328 480 491 754 360 274 360 274
Gazeta Wyborcza 288 018 211 225 191 057 352 065 258 975 240 104
Super Express 263 314 149 045 148 325 290 542 163 427 162 548
Rzeczpospolita 90 269 109 541 66 232 128 031 104 568 77616
Dziennik Gazeta Prawna | 70 133 64 777 49 027 91 543 74 237 54 006
Przeglad Sportowy 76 588 36 437 36 437 109 504 50 468 50 468
Gazeta Polska Codziennie |88 244 24735 24 735 101 193 28 211 28 211
Puls Biznesu 17 995 16 372 11 642 20 364 18 319 12 517
Parkiet Gazeta Gieldy 10731 6786 3754 11 856 7619 4215

2 Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministrow z dnia 7 marca 2012 r. w sprawie okreslenia wzoréw formularzy sprawozdawczych,
objasnien co do sposobu ich wypelniania oraz wzoré6w kwestionariuszy i ankiet statystycznych stosowanych w badaniach

statystycznych ustalonych w programie badan statystycznych statystyki publicznej na rok 2012 (Dz. U. z 2012 r. poz. 446).
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Marketing a marketing internetowy

Marketing w swojej tradycyjnej formie zazwyczaj polega na reklamowaniu si¢ w takich mediach, jak telewizja, radio,
gazety, magazyny, ksigzki telefoniczne czy tez outdoor — reklamy billboardowe. O skutecznos$ci wigkszosci tych form
reklamy nie ma co dyskutowaé — po prostu dziatajg i sg skuteczne. Istniejg jednak przestanki przemawiajace za tym, ze ta
sytuacja moze si¢ niedlugo zmieni¢, a nawet juz si¢ zmienia. Ksigzki telefoniczne w wielu krajach na $wiecie
juz przestaty by¢ drukowane. Wigkszo$¢ osob, szukajac kontaktu do firmy, siega do internetu, a nie po cigzka ksigzke.
Niektére czasopisma réwniez zaprzestaly wydawania drukowanych wersji i sa dostepne jedynie w formie cyfrowe;.
Poziom czytelnictwa dziennikow rokrocznie spada. Tradycyjny marketing cechuja jeszcze wysoka cena oraz ograniczony
zasieg. Wprawdzie ceny reklam w mediach tradycyjnych spadaja, lecz koszt dotarcia do 1000 odbiorcow jest
niewspotmiernie nizszy w internecie.

Jak wida¢, warto si¢ zastanowi¢ nad przeniesieniem cze¢sci nakladow z tradycyjnych form marketingu na cyfrowe,
co wiele firm juz robi. Firma doradcza PwC na zlecenie IAB (Zwiazek Pracodawcow Branzy Internetowej)
przeprowadzita badania polskiego rynku reklamy internetowej w pierwszych trzech kwartatach 2012 r. Z badan wynika,
ze wydatki na reklame online na rynku polskim w tym okresie wyniosty 1,52 mld zt. Jest to o 5% wigcej niz w tym
samym okresie poprzedniego roku. Na rysunku 1.2 zostaly przedstawione wydatki na reklamg¢ internetowa od 2007 r.
z podziatem na kwartaty.

Wydatki na reklame online w kwartatach

Zrbdio: IAB Polska / PwC AdEx iab.
Q4 2012'Q3 1948
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= Q1
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ol
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Rysunek 1.2. Wydatki na reklame online w latach 2007 — 2012 w Polsce
(Zrédto: http://www.iabpolska.pl/index.php?mnu=93&id=517, dostep: 06.08.2013)

Jak wida¢ na powyzszej ilustracji, pomimo kryzysu ekonomicznego, z powodu ktérego wydatki na reklame w wigkszos$ci
medidow maleja, naklady na reklame¢ w internecie caty czas rosng. Skutki kryzysu objawiaja si¢ jednak spowolnieniem
wzrostu z kwartatu na kwartal®. W komentarzu IAB do omawianego raportu mozna réwniez znalez¢é informacje o duzym
wzroscie udzialu reklam wideo w budzetach marketingowych na rynku polskim. Wedtug autora opracowania popyt na t¢
formg reklamy caly czas przewyzsza podaz. Jest to z pewnos$cig sygnat §wiadczacy o wzro$cie zainteresowania formami

% jabpolska.pl — I4B Polska/PwC AdEx 2012°Q3 — Czy bedq rekordowe 2 miliardy w roku 20122,
http://www.iabpolska.pl/index.php?mnu=93&id=517 (dostep: 11.05.2013).
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reklam wykorzystujacymi przekazy hipertekstualne. Na rysunku 1.3 zostat przedstawiony udzial gtownych typow reklam
w wydatkach na reklame online w trzecim kwartale 2012 r. Reklamy wideo sa tu objgte typem display.

Wydatki ogotem  Glowne typy reklam - udziaty
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Rysunek 1.3. Udzial gléwnych typéw reklam w wydatkach na reklame online w III kwartale 2012
(Zrédto: http://www.iabpolska.pl/index.php?mnu=93&id=517, dostep: 06.08.2013)

Wiadomo juz zatem, ze marketing internetowy jest najszybciej rozwijajacym si¢ rodzajem marketingu. Pod poje¢ciem
marketingu internetowego kryja si¢ wszystkie dzialania marketingowe i1 promocyjne podejmowane za pomoca
technologii internetowych. Posiada on kilka charakterystycznych cech odr6zniajacych go od tradycyjnego marketingu,

do ktorych naleza m.in.:

e Natychmiastowosc. Odbiorcy przekazoéw internetowych sa bardzo niecierpliwi, chca, aby informacje docieraty
do nich na biezaco. W celu utrzymania ich zainteresowania wszelkie dziatania interakcyjne powinny byc¢

wykonywane w jak najkrotszym czasie.

e Personalizacja. Anonimowos$¢ w internecie praktycznie juz nie istnieje. Pomimo swego rodzaju buntu ze strony
internautdw, dotyczacego braku prywatnosci w sieci, uzytkownicy internetu nie chca by¢ traktowani jak jedna,
wielka, szara masa. Dostepna dzisiaj technologia pozwala na spersonalizowane dotarcie do odbiorcéw, a czesto
nawet na zwracanie si¢ do nich z uzyciem imienia lub nazwiska.

e Relewancja. Internet jest przepelniony roéznego rodzaju informacjami. Aby zainteresowaé internaute swojg
oferta oraz zdoby¢ jego lojalnosé, trzeba mu podaé takie tresci, ktorych potrzebuje, i to doktadnie w czasie,
w ktorym ich szuka. Ponadto tresci te powinny by¢ unikalne i wyr6zniac¢ si¢ na tle innych.

Spotecznosci internetowe

Lektura stownikéw i encyklopedii pozwala doj$¢ do wniosku, ze media spofecznosciowe to nic innego jak srodki
przekazu, ktére mogq by¢ wykorzystane na dowolng skale i podlegajg kontroli spotfecznej. Procesy komunikacji
i dialogu odbywajg si¢ W nich m.in. przy wykorzystaniu komputeréw, tabletow, telefonow, internetu oraz specjalnych
witryn internetowych lub aplikacji dzialajacych po stronie uzytkownikoéw. Jako typowe przykltady mediow
spoteczno$ciowych wymieniane sg witryny takie, jak MySpace, Facebook czy Nk.pl (dawniej nasza-klasa.pl).
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Warty odnotowania jest fakt, ze definicja zamieszczona w Wikipedii w przyktadach serwisow spotecznosciowych pomija
samg siebie! Dla wielu osob zajmujacych si¢ zawodowo internetem jest to sytuacja co najmniej dziwna, poniewaz
internetowa  encyklopedia to jedna z najwickszych 1 najpopularniejszych  witryn internetowych®.
W tym miejscu nalezatoby przypomnie¢, ze idea dziatania Wikipedii polega na spotecznym tworzeniu i redagowaniu
hasel. Redaktorzy Wikipedii prowadza ze soba ozywione dyskusje, wspolnie zastanawiaja si¢ nad jak najlepszym
opracowaniem haset, a dodatkowo kazdy uzytkownik internetu moze dokona¢ poprawek w juz istniejacych wpisach lub
stworzy¢ nowe. Wszystkie te dzialania prowadzone sa czysto hobbystycznie i nie s nastawione na zysk.

Lista przykladowych serwisow spotecznosciowych wymienianych przy okazji prob definiowania pojgcia mediow
spotecznosciowych jest zwykle krotka i ogranicza si¢ do kilku najwigkszych witryn. Jednak to nie wszystko i nalezy
mie¢ $swiadomos¢ tego, ze media spotecznosciowe to dziesigtki tysiecy serwisow dziatajgcych w internecie na catym
$wiecie. Serwisy te r6znig si¢ wygladem, rodzajem prowadzonej dziatalno$ci, branza, w ktorej dzialaja, ale wspdlng ich
cechg jest interaktywny dialog, a nie jednostronne komunikowanie.

Przywotywany juz wczesniej Denis McQuail wsrod gtownych cech nowych mediow wymienia:

e wzajemne powigzania,

dostep dla indywidualnych uzytkownikow wystepujacych w roli nadawcy i odbiorcy,
e interaktywnos¢,

e niezliczong ilo$¢ sposobow uzycia,

e otwarto$¢ na nowe rozwigzania i sposoby wykorzystania,

e wszechobecnosé,

o delokalizacje.

Warto przyjrzeé¢ si¢ blizej kluczowym — wedtug tego badacza — cechom nowych mediéw, poniewaz pozwoli to lepiej
zrozumie¢ ich charakter i zauwazy¢ roéznice dzielace je od tradycyjnych form komunikowania.

Nowe media, a doktadniej ich podzbiér w postaci medidw spoteczno$ciowych, dostepne w sieci internet to niezliczona
ilo$¢ réznych form dziatalnosci. Wsrdd najbardziej popularnych mozna wymienié: blogi i platformy blogowe (np.
Blogger, Blox), serwisy wideo (np. YouTube, Vimeo), mikroblogi (np. Blip, Twitter), portale spolecznos$ciowe
o charakterze ogdélnym (np. Facebook, Nk.pl), specjalistyczne portale spoteczno$ciowe (np. GoldenLine, LinkedIn) czy
spoteczno$ciowe serwisy fotograficzne (Instagram, Pinterest). Kazda z tych form dziatalnosci skupia si¢ na czyms innym
i tak na przyklad istota serwisow wideo jest publikacja materialow filmowych na rézne tematy, a w przypadku
specjalistycznych portali spoteczno$ciowych wysitki koncentrowane sg na gromadzeniu spoteczno$ci zainteresowane;j
wybranym tematem oraz zachecanie do wszelkich form interakcji. Odmienno$¢ form dzialania serwisow
spoteczno$ciowych nie przeszkadza im ze soba wspotpracowac. Takie formy powigzan moga polega¢ na przyktad
na publikowaniu materialdbw wideo na blogach czy portalach spoteczno$ciowych lub wymianie tresci pomiedzy
wybranymi ustugami.

Najwicksza zaleta mediéw spotecznosciowych jest bez watpienia to, ze kazda osoba dysponujaca komputerem (rowniez
smartfonem, tabletem, laptopem, etc.) oraz taczem internetowym moze by¢ roéwnocze$nie konsumentem (odbiorcq)
tresci, jak i jej autorem (nadawcq). Typowa konsumpcja moze ograniczaé si¢ na przyktad do ogladania filmow lub
czytania wpisoOw na blogach. Natomiast tworzenie tre$ci moze przybiera¢ rozne formy, polegajace na przyktad
na komentowaniu pracy innych lub prowadzeniu wlasnego bloga, profilu na portalu spoteczno$ciowym czy tez kanatu
filmowego.

* Wedhug danych z serwisu Alexa.com Wikipedia w maju 2013 r. zajmowata 6. miejsce w globalnym rankingu popularnosci stron
WWW. Ranking dostepny jest na stronie http://www.alexa.com/topsites.
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Postgp technologiczny doprowadzit do zatarcia granic pomigdzy odbiorca i nadawca. Przejscie od jednej formy
do drugiej ogranicza si¢ zwykle do ,kilku kliknie¢”, a wszystkie niezbedne narzedzia sa dostepne bezplatnie.
Jednoczesnie dzigki globalnej sieci odbieranie i nadawanie zyskato zupetnie inny wymiar. Brak granic geograficznych,
duzo wicksza wolnos$¢ wypowiedzi niz w przypadku medidow tradycyjnych, zerowy lub bardzo niski koszt dodarcia ze
swoim przekazem do odbiorcow to tylko niektére z czynnikéw pozwalajacych na to, by odbiorca tresci byt jednocze$nie
ich nadaweca.

Interaktywnos¢ to kolejna z cech mediow spotecznosciowych wymienionych przez Denisa McQuaila. Pod tym pojgciem
nalezy rozumie¢ to, ze pomiedzy nadawca a odbiorca zachodzi wymiana informacji. Interaktywno$¢ moze mied
na przykltad form¢ komentarzy pod wpisem, ,polubien” czy tez dalszych udostgpnien ciekawych tresci.
Zaréwno ,,polubienia”, jak i udostepnienia to najprostsza forma zmiany aktywnosci uzytkownika z odbiorcy na nadawce.
Warty podkreslenia jest tutaj fakt, ze ta forma interaktywnosci jest najmniej czasochlonna i nie wymaga specjalistycznej
wiedzy ze strony uzytkownikow.

Media spotecznos$ciowe charakteryzuje takze otwarto$¢ na nowe rozwigzania, a w konsekwencji nicograniczone sposoby
ich uzycia. Taki stan rzeczy wynika z faktu, ze kluczowym ich elementem jest wykorzystanie nowych technologii,
zwlaszcza komputeréw ze wszystkimi ich odmianami i wariacjami (tablety, smartfony, laptopy, inteligentne aparaty
fotograficzne, etc.), oraz tatwego dostepu do internetu. Nieograniczona funkcjonalno$¢ dostepnych urzadzen
i oprogramowania roéwniez daje wiele mozliwosci wykorzystywania medidow spotecznosciowych. Polaczenie tych
wszystkich cech spowodowalo, ze rzecza normalng stalo si¢ na przyklad publikowanie relacji z réznych wydarzen
bezposrednio w czasie ich trwania — na przyktad réznego rodzaju konferencje moga by¢ i sg relacjonowane przez ich
uczestnikow na mikroblogach czy tez mozemy je oglada¢ na przyktad na portalu YouTube w formie wideorelacji. W tym
miejscu nalezy podkresli¢, ze pojawienie si¢ nowych urzadzen czy ustug daje zaskakujace i wezeéniej niespotykane
mozliwos$ci wykorzystania mediow spolecznosciowych. Przyktadem takiego stanu rzeczy moze by¢ pojawienie si¢
urzadzenia Google Glass, ktore przebojem wdarlo si¢ na szczyty popularnosci i zaoferowato zupetnie nowy sposob
korzystania z medidéw spolecznosciowych. Innowacyjnos¢ Google Glass polega na tym, ze dzieki potaczeniu okularéw
z kamera oraz dostgpem do internetu rzesze uzytkownikow mediow spotecznosciowych moga spojrze¢ na §wiat oczami
ich posiadacza.

Wszechobecnos¢ mediow spoteczno$ciowych wynika z rozwoju technologicznego oraz tatwosci dostgpu i obstlugi.
Z raportu opracowanego przez IAB Polska® wynika, Ze na koniec 2012 r. liczba aktywnych uzytkownikéw smartfonéw
w Polsce przekroczyta 6 mln, a w roku 2013 powinna wzrosnaé¢ o kolejne 2 min. Stanowi to potowe wszystkich
aktywnych internautdéw w naszym kraju. Jednoczesnie nalezy mie¢ Swiadomos$¢, ze smartfony to jedynie mala czes¢
urzadzen, za pomoca ktoérych mozliwy jest dostep do medidw spotecznosciowych.

Na rysunku 1.4 przedstawiono, w jaki sposob uzytkownicy smartfonow wykorzystuja oferowane przez nie mozliwosci.

* |AB Polska, Uzytkownicy smartfonéw wsréd aktywnych internautéw, Warszawa 2013, s. 3,
http://www.iabpolska.pl/index.php?app=docs&action=get&iid=1059 (dostep: 11.05.2013).
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Rysunek 1.4. Rodzaje ustug i strony WWW odwiedzane przez uzytkownikow smartfonéw w Polsce
(Zrédlo: Raport ,, Uzytkownicy smartfonow wsréd aktywnych internautéw”, IAB Polska, Warszawa 2013, s. 14)

Na uwage zastuguje fakt, ze serwisy spofecznosciowe stanowiq najwiekszy odsetek stron odwiedzanych w internecie.
Z cala stanowczo$cia nalezy tutaj podkreslic réwniez to, ze poza serwisami spoteczno$ciowymi elementami mediow

spotecznosciowych sa takze blogi, filmy, fora i strony informacyjne.

Dane na temat wykorzystania smartfonéw pokazujg potencjal, jaki niosa ze soba nowe media, a zwlaszcza media
spoteczno$ciowe, 1 pozwalajg zatozy¢, ze beda one ciagle rosty oraz zyskiwaty na znaczeniu.

Ostatnig cecha nowych mediéw wymieniong przez Denisa McQuaila jest delokalizacja. W praktyce oznacza to, ze dzieki
wykorzystaniu technologii, takich jak internet czy transmisja satelitarna nie znajg one pojecia granic geograficznych.
Dzigki popularyzacji internetu i jego globalnej dostgpnosci odbior lub przestanie tresci z Katowic do Gdanska czy
odebranie przekazu z drugiego konca $wiata sg tanie i mozliwe do wykonania przez kazdego uzytkownika komputera lub

innego urzadzenia oferujacego dostep do sieci.

Delokalizacja to rOwniez brak granic na etapie tworzenia przekazu. Nowe technologie daja mozliwo$¢ wspottworzenia
przekazu bez potrzeby zgromadzenia wszystkich jego autorow w jednym miejscu. Mowiac prosciej, chodzi na przyktad
o to, ze do prowadzenia bloga przez kilka osob nie jest konieczne wynajgcie biura, zebranie autorow w jednym miejscu
i wspolna praca. Kazdy ze wspotautorow moze znajdowac si¢ w innej czesci §wiata, a ich wzajemny kontakt i praca sg

mozliwe dzigki wykorzystaniu internetu.
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Dominik Kaznowski® w stworzonej przez siebie definicji wymienia kilkanascie dodatkowych cech, ktére powinny
charakteryzowa¢ media spoteczno$ciowe:

e mogg by¢ wykorzystywane na dowolng skale,

o S$rodki wytworcze sg dostgpne dla kazdego zainteresowanego,

e publikacja informacji jest dopiero poczatkiem procesu mediowego,

e pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢,

e dostgp do tworzenia i odbioru tresci jest wolny,

e Dbez spotecznego wspotuczestnictwa idea medidow spotecznych nie moze by¢ realizowana,

e na finalng warto$¢ informacji bezposrednio wptywa uczestnictwo tej grupy spotecznej (spolecznosci), ktora

rzeczywiscie skupiona jest wokot poruszanego tematu,

e kazdy zainteresowany ma w kazdym momencie dostgp do tresci swoich i innych wspottworcow oraz ma

mozliwo$¢ odnoszenia si¢ nie tylko do podstawowej tresci, ale i do wktadu innych tworcow,
e Dbrak koordynacji pomiedzy tworcami,

o wszystkie elementy bgdace wynikiem procesu tworzenia (wspottworzenia) tresci sa stale dostepne i nie sa

usuwane,

e treSci rozprzestrzeniajg si¢ poprzez spoteczng interakcje (co bezposrednio przektada si¢ na skalg dystrybucji

kazdej informaciji),

e opdznienie pomigdzy wytworzeniem tresci a ich publikacjg jest ograniczone do minimum (publikacja odbywa

si¢ bez opdznienia),
e treSci powstaja w sposob niewymuszony.

Przyjrzyjmy sie¢ teraz klasycznym mediom, do ktorych zalicza si¢ prase drukowana, radio i telewizje. Dobrym punktem
wyjécia do dalszych rozwazan jest raport opracowany przez osrodek badawczy The Pew Research Center’, ktory zajmuje
si¢. m.in. badaniem kondycji mediow — nowych i tradycyjnych. Raporty publikowane sa w cyklach dwuletnich
i zawieraja dane od 1991 r., co pozwala na doglgbng analize stanu faktycznego. Analizujac raport, musimy bra¢ pod
uwagg, ze jest on przygotowywany na rynek amerykanski i nie do konca oddaje to, co dzieje si¢ w Polsce. Jednak dane te

pozwalaja zauwazy¢ pewne trendy, w kierunku ktorych podazaja media na catym §wiecie.

® D. Kaznowski: Definicja social media. [W:] Networked Digital Age, http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicja-social-
media (dostep: 11.05.2013).

" The Pew Research Center, Trends in News Consumption: 1991 — 2012, Washington 2012, s. 1, http://www.people-
press.org/files/legacy-pdf/2012%20News%20Consumption%20Report.pdf (dostep: 11.05.2013).
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Na rysunku 1.5 zamieszczono wykres popularno$ci mediow tradycyjnych (radia, telewizji i prasy) oraz nowych mediow
(internetu) jako zrodta aktualnych informacji. Z analizy wynika, ze internet w 2009 r. przebil swoja popularnoscia prase,
a w 2010 r. radio. Na koniec 2012 r. byt on drugim po telewizji zrédtem, z ktérego czerpano informacje o aktualnych

wydarzeniach.

Digital News Surpasses
Newspapers, Radio

Where did you get news yesterday?
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Rysunek 1.5. Popularno$¢ mediow tradycyjnych i nowych mediow jako zrodla informacji
(Zrodlo: Raport The Pew Research Center ,, Trends in News Consumption: 1991 — 2012, Washington 2012)

Jezeli przyjmiemy, ze obecne trendy popularnosci nowych i tradycyjnych mediéw zostang zachowane, to mozna
prognozowac, ze juz za 2 lata na rynku amerykanskim internet zrowna si¢ popularnoscia z telewizja. Bez watpienia
podobna sytuacja bedzie mie¢ miejsce rowniez w innych krajach i otwarte pozostaje tylko pytanie o to, kiedy to nastapi.

Z raportu ,,Trends in News Consumption: 1991 — 2012” mozemy si¢ rowniez dowiedzie¢ tego, ze dla 33% osob
w wieku ponizej 30 lat to wlasnie nowe media byly zrédlem, z ktorego czerpaly one aktualne wiadomosci dnia
poprzedniego. Dla poréwnania w tej samej grupie 34% badanych wskazato jako zZrédlo informacji telewizje.
W przypadku prasy mozemy mowic juz tylko o 13-procentowej popularnosci w tej grupie wiekowej.

Niewatpliwy zmierzch tradycyjnych mediow staje si¢ faktem i gldwna przyczyng tego stanu rzeczy jest boom
technologiczny oraz mozliwos$ci, jakie niosg ze sobg nowe media. Konsekwencja spadku zainteresowania mediami
tradycyjnymi jest rowniez odptyw reklamodawcow, co przektada si¢ na wyrazny spadek zyskoéw koncernow medialnych
dziatajgcych w sektorze mediow tradycyjnych.

Paradoksalnie to wiasnie tradycyjnos¢ mediow jest ich pigta achillesowa. Na przyktad proces druku prasy powoduje,
ze dzisiejsze informacje otrzymamy dopiero jutro. Taki stan jest nie do przyjecia przez wspolczesne spoteczenstwo, ktore
nastawione jest na ich masowsg konsumpcje.

Nierowng walke pomiedzy nowymi i tradycyjnymi mediami doskonale pokazaly zdarzenia z 15 kwietnia 2013 r.,
kiedy to o godzinie 20:49 w Bostonie podczas maratonu doszto do zamachu terrorystycznego. Pierwsze informacje o tym
zdarzeniu pojawity si¢ na portalu Twitter o godzinie 20:53 czasu polskiego i pochodzily od jego bezposrednich
uczestnikow (rysunek 1.6).
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Rysunek 1.6. Pierwszy wpis na Twitterze na temat zamachu w Bostonie (Zrédto:
https://twitter.com/stackiii/status/323871666075729921, dostep: 11.05.2013)

Przedstawiona powyzej wiadomos$¢ byla krotka i1 spojna. Poza tekstem zawierata odnos$nik do innego portalu
spoteczno$ciowego — Instagram — gdzie autor zamiescil zdjecie wykonane telefonem komoérkowym, na ktérym widaé
opisywane zdarzenie. W bardzo krotkim czasie wpis zostal udostgpniony przez ponad 300 uzytkownikow Twittera.
Dalej na portalu ruszyta lawina wpisow po$wieconych tragedii. Po kilku minutach na stronie The Daily Beast® pojawita
si¢ relacja na zywo oparta na przekazach osob korzystajacych z Twittera. Kolejnym medium spotecznosciowym,
ktére zaczelo regularnie informowaé o zamachu, byta strona BuzzFeed®, gdzie zaczeto publikowa¢ zdjecia udostepniane
na Twitterze. Fotografie te pochodzily bezposrednio z miejsca tragedii i oddawaly to, co zasztlo w Bostonie.
Internet zostat rowniez wykorzystany przez policje, ktora za jego pomoca przekazywata informacje o zdarzeniu, ale takze
zbierata informacje od swiadkow.

W czasie gdy internet i dziatajace w nim spoteczno$ci gotowaty si¢ od lawiny informacji, tradycyjne media zaspaly.
Amerykanska telewizja zaczgta przekazywaé pierwsze informacje na temat zamachu dopiero po ponad 10 minutach
od zdarzenia. Natomiast w naszym kraju pierwsze ,,paski” z komunikatem uruchomiono dopiero kilkanascie minut
po zajsciu.

Przyktad zamachu w Bostonie nie jest jedynym zdarzeniem pokazujacym, ze media tradycyjne maja problem
z nadgzaniem za wydarzeniami. Podobnie bylo na przyktad w przypadku awaryjnego ladowania samolotu na rzece
Hudson czy akcji ujecia Bin Ladena. W obu sytuacjach to wtasnie media spoteczno$ciowe informowaty o tym, co si¢
dzieje. Informacje byty krotkie, czgsto bez szlifu dziennikarskiego i brutalne, ale dzigki temu szty w $wiat jako pierwsze
1 wyprzedzaty tradycyjne media.

Opisane do tej pory przyklady pokazujg, ze media tradycyjne z uwagi na swodj charakter nie potrafia nadazyé
i relacjonowaé aktualnych wydarzen tak szybko, jak oczekuja tego odbiorcy. Do najwazniejszych przyczyn
wspomnianych op6znien mozna zaliczy¢:

8 Opisywana relacja dostepna jest na stronie http://thebea.st/11sCiQZ (dostep: 11.05.2013).
% Galeria zdje¢ dostepna jest na stronie http://bit.ly/11sCoYZ (dostep: 11.05.2013).
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e konieczno$¢ wyslania dziennikarza badz reportera na miejsce zdarzenia — dzialania takie zawsze zajmuja sporo
czasu,

e zlozony proces przygotowania materiatu — w przypadku telewizji i radia istnieje mozliwo$¢ wykorzystania §rodkow
technicznych (np. transmisja satelitarna lub internet) i przestanie bezposrednio do odbiorcow relacji na zywo.
Niestety, prasa nie posiada takich mozliwos$ci i po otrzymaniu informacji konieczne jest najpierw ich przetworzenie,
zamieszczenie w planowanym numerze gazety, druk i kolportaz. Te wszystkie dziatania powoduja, ze wiadomosé
o zamachu w Bostonie mogla trafi¢ do czytelnikow prasy codziennej dopiero 16 kwietnia, czyli dzien pdznie;.

Poza wyraznymi problemami z nadazaniem za wydarzeniami media tradycyjne cierpia tez na problemy z interakcja.
Aby zebra¢ opinie czytelnikow na temat opublikowanych materiatéw, prasa musi najpierw je wydrukowaé, dostarczy¢ do
nich, a nastgpnie po jakim$ czasie przeprowadzi¢ kosztowne i czasochtonne badania. Podobnie dzieje si¢ w przypadku
pozostatych medidéw tradycyjnych.

Dla poréwnania reakcje w mediach spotecznosciowych sptywaja do nas juz w kilka sekund po opublikowaniu informacji.
Wyznacznikiem popularno$ci moze by¢ tutaj liczba komentarzy, wskaznik unikalnych uzytkownikéw odwiedzajacych
strong, udostgpnienia czy ,,polubienia”.

Media tradycyjne s3 jednak $wiadome swoich stabych stron i starajg si¢ z nimi walczy¢. Przykladem konwergencji
medidéw moze by¢ prowadzenie internetowych wydan prasy codziennej (np. http://gazeta.pl) badz programéw stacji
telewizyjnych (np. http://tvn24.pl), dzigki ktérym czytelnicy moga otrzymac¢ dostgp do aktualnych informacji znacznie
szybciej. Warto jednak mie¢ na uwadze to, ze wydania internetowe i tradycyjne moga si¢ znacznie od siebie r6znic.
Wynika to m.in. ze specyfiki obu rodzajow mediéw oraz oczekiwan osob z nich korzystajacych. Siegajac do internetowej
wersji gazety, oczekujemy zwigzlych i esencjonalnych informacji. Natomiast w przypadku klasycznej wersji zwykle
praghiemy dogltebnych analiz omawianego zagadnienia.

Zarowno prasa, telewizja, jak i radio sg aktywne w mediach spotecznoSciowych i starajg si¢ w nich prowadzi¢ wlasne
profile. Aktywnos¢ taka czesto wyglada tak, ze program prowadzony na zywo jest przeplatany aktywnoscia w mediach
spotecznos$ciowych. Formy aktywno$ci mogg przybiera¢ bardzo r6zng postaé: od publikowania wpisow, przez transmisjg
obrazu i dzwigku ze studia, po wykorzystanie tresci ze stron w nadawanej na zywo audycji. Czgsto takze koncerny
medialne probuja uruchamiaé wlasne serwisy spotecznosciowe (np. platforma Kontakt24™).

Witryna Sotrender.com udost¢pnia aktualizowane na biezaco dane na temat aktywnosci w mediach spotecznos$ciowych.
Wsréd monitorowanych branz znalazly si¢ m.in. media tradycyjne (radio, telewizja i prasa). Rysunki 1.7, 1.8 i 1.9
przedstawiaja rankingi najpopularniejszych medidow tradycyjnych dzialajacych na Facebooku. Dane pochodza z kwietnia
2013 r. i opierajg sie na liczbie fanéw sledzacych profile na Facebooku. Wykresy pokazuja, ze wsrdd najpopularniejszych
profili prowadzonych przez media tradycyjne znajdujg si¢ gltéwnie te, ktdre stawiaja na rozrywke, a nie przekaz
informacji.

19 platforma Kontakt24 dostepna jest pod adresem http://kontakt24.tvn24.pl. Jest to serwis spotecznosciowy, ktorego celem jest
zbieranie 1 publikowanie materialdéw przygotowanych przez zwyktych ludzi, ktérzy znalezli si¢ we wiasciwym czasie i mieli
okazje np. zrobi¢ ciekawe zdjecie czy nagraé film.
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Ll Newsweek Polska - 59 458 +2% (+1 200}

Rysunek 1.7. Profile najpopularniejszych gazet na Facebooku wedlug Sotrender.com
(Zrédto: Sotrender.com — raport ,, Fanpage Trends. Kwiecier 2013”7, dostep: 11.05.2013)
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Rysunek 1.8. Profile najpopularniejszych stacji telewizyjnych na Facebooku wedlug Sotrender.com
(Zrédto: Sotrender.com — raport ,, Fanpage Trends. Kwiecier 2013, dostep: 11.05.2013)
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. Radio ESKA _ 1083723 +0% (+5 006)
n RMF MAXXX - 284 260 +1% (+1 869)
kM EskaROCK - 270 617 +1% (+1 476)
n Radio ZET - 239 657 +5% (+12 341)
H RMF FM - 206 007 +2% (+3 405)

Trojka - Program 3 . 175473 )
Polskiego Radia +1% (+2 505)

Planeta FM . 120 229 +0% (+468)
n czworka l 105 851 +1% (+689)
ﬂ Antyradio I 101 671 +2% (+1 762)

L Chilli ZET I 88 388 +1% (+1 125)

Rysunek 1.9. Profile najpopularniejszych rozglos$ni radiowych na Facebooku wedlug Sotrender.com
(Zrédto: Sotrender.com — raport ,, Fanpage Trends. Kwiecier 2013”7, dostep: 11.05.2013)

Niestety, dziatania podejmowane przez media tradycyjne w zestawieniu z kierunkiem, w ktérym podaza odbiorca tresci,
potwierdzaja wnioski plynace ze wspomnianego juz raportu The Pew Research Center. W praktyce oznacza to, ze rola
mediow tradycyjnych jako dostarczyciela aktualnych informacji stopniowo i konsekwentnie si¢ kurczy — na rzecz
nowych mediow, a zwlaszcza medidw spolecznosciowych.

Wnhiosek, jaki plynie z opisanych zmian, jest taki, ze partie polityczne oraz podmioty gospodarcze chcgce liczyc sie
w walce o elektorat i konsumentow muszq zrozumiec sposob dziatania nowych mediow i zaangazowac sie w aktywnosc
na nowym polu.

Geneza mediow spotecznosciowych

Dynamiczny rozwdj internetu jest faktem niezaprzeczalnym. Jeszcze kilka lat temu mieli§my do czynienia ze zwyktym
przekazem jednostronnym, w praktyce oznaczajacym statyczne strony WWW o prostej formie, ktorych celem byto
jedynie publikowanie teksu i grafiki. Kolejne lata przynosity nowe rozwiazania, ktére pozwolily na tworzenie bardziej
zawansowanych stron WWW, publikowanie obrazu i dzwigku oraz wprowadzenie interakcji pomigdzy nadawca
i odbiorca tresci.

W tym miejscu trudno nie zgodzié sie z Dominikiem Kaznowskim™, ktéry w swojej ksiazce podzielit rozwoj internetu na
cztery fazy:

1. Web 1.0. W latach 90. XX wieku internet byt traktowany jako miejsce poszukiwania i odbioru informacji. Z powodu
ograniczen technicznych (np. niska przepustowo$é taczy internetowych) strony internetowe charakteryzowaly sie
niewielkimi rozmiarami i zawieraly gtownie tekst. Z uwagi na niewielka liczbg stron WWW ich poszukiwania
odbywaly si¢ za pomoca katalogdéw prowadzonych przez innych uzytkownikéw sieci. Rozwdj internetu oraz
pojawienie si¢ duzej liczby stron wymusily powstanie mechanizméw pozwalajacych na automatyczne indeksowanie,
a nastgpnie przeszukiwanie zasobow globalnej sieci. Internauta nie miat wptywu na forme przekazu i zwykle nie
moégt bra¢ w nim aktywnego udziatu’’. Jedynym sposobem wyrazenia aprobaty lub jej braku byt czas,

1 D. Kaznowski, Nowy marketing, Warszawa 2008, s. 48.

2\W tym czasie istnialy grupy i fora dyskusyijne, ktore dawaty mozliwo$é wymiany pogladow i doswiadczen w wigkszym gronie.
Ustugi te jednak nie docieraty do ogétu uzytkownikéw internetu i dla wielu z nich byty zbyt skomplikowane w uzyciu.
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jaki po$wigcano na przegladanie strony. Tworzenie nowych tresci byto skomplikowane i wymagato specjalistyczne;j
wiedzy, co w praktyce oznaczato, ze przeci¢tny uzytkownik sieci nie mogt tego robi¢ samodzielnie.

Web 2.0. Na poczatku XXI wieku rozwoj technologiczny pozwolil na powstanie narzedzi, za pomoca ktérych
znacznie tatwiej mozna bylo tworzy¢ nowe tresci i publikowac je w sieci. W praktyce oznaczalo to, ze w internecie
zaczely pojawiaé si¢ materialy tworzone przez nieprofesjonalnych twoércow, ktorzy dawali w ten sposdb upust
swojej pasji tworzenia. Web 2.0 to rozkwit platform blogowych oraz portali, na ktérych mozna bylo publikowaé
swoje filmy badz zdje¢cia. Dodatkowa cechg charakterystyczng fazy Web 2.0 jest interakcja pomigdzy tworca tresci
a jej odbiorcg oraz zatarcie si¢ granicy pomigdzy nadawcg i odbiorca.

Spotecznosci. To trzecia faza rozwoju internetu, stanowigca dalszg ewolucje modelu Web 1.0 i 2.0.
Spotecznosci czerpig z poprzednich modeli i uzupetniajg je o wspdtuczestnictwo w tworzeniu sieci powigzan i
spotecznych zaleznosci pomig¢dzy uzytkownikami.

Web 3.0 (lub Live Web). Wspotczesny internet to wiele nowych trendow, ktore sa odpowiedzia na pojawienie si¢
nowych urzadzen i oczekiwan. Pierwszym z trendow jest internet semantyczny, ktoéry dazy do tego, by korzystanie
z sieci bylo bardziej naturalne, na przyktad poprzez likwidacje typowych interfejsow wprowadzania tresci (np.
klawiatura, myszka) i zastapienie ich nowymi rozwigzaniami (np. dotyk, polecenia glosowe) oraz wprowadzenie
naturalnego jezyka do wyszukiwania informacji. Drugim z trendéw jest model dystrybucji treSci polegajacy
na uczestnictwie w czasie rzeczywistym. Przyktadem takich rozwigzan sg telewizje internetowe oferujace transmisje

na zywo.

Dominik Kaznowski, wykorzystujac wytypowane przez siebie fazy rozwoju internetu, stworzyt macierz ewolucji

funkcjonalnej internetu — rysunek 1.10.

wysok ¢
Live Web X.0
Web 2.0 faza asymilacji
faza tworzenia tresci - telewizje internetowe
(ang. creation): Joost, Babelgum,
Blogger, YouTube, Flickr internet semantyczny
tworzenie podmiot _ja" podmiot universe”
(za)warncac
Web 1.0
faza odbioru tresci .
(ang. read) Spotecznosci
faza portall, e-commerce faza wspoluczestnictwa,
i wyszukiwania (interakcja relacji;
tylko z trescig strony) MySpace, Facebook
Yahoo!, Amazon, Google
ninkd podmiot .onl® podmiot _my*
skl lechnoiogianarzgdzia vw\:o;i

Rysunek 1.10. Macierz ewolucji funkcjonalnej internetu

(Zrédto: D. Kaznowski, ,, Nowoczesny marketing”, Warszawa 2008, s. 48)

Macierz w ciekawy sposob prezentuje zaleznosci pomigdzy dostgpnymi technologiami a jakoscia tworzonej tresci.

W tym miejscu warto tez zwrdci¢ uwage, ze wskazuje ona podmiot kazdej z faz rozwoju internetu.

Po sporej dawce teorii pora na odrobing historii potaczonej z praktyka. Poczatek XXI wieku w internecie

charakteryzowat si¢ bardzo szybkim rozwojem nowych technologii. Pomimo ze na rynku kapitalowym byt to okres

pekniecia tzw. banki internetowej (z ang. /T bubble), czyli wykltadniczego wzrostu wartosci akcji firm dzialajacych
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w internecie, przyniost on $§wiatu szereg nowych rozwigzan, szczegdlnie w dziedzinie komunikacji spolecznosciowej w
internecie.

W 2001 r. powstat projekt o nazwie Wikipedia, czyli wielojezyczny projekt internetowej encyklopedii dziatajacej
w oparciu o zasadg otwartej tresci. Zawarto$¢ serwisu tworza internauci, ktorzy rowniez dbaja o jako§¢ umieszczanych
w nim informacji. W chwili pisania niniejszej pracy serwis sktada si¢ z 285 wersji jezykowych oraz 4 229 145 artykutow.

W 2002 r. swojg dziatalno§¢ rozpoczal serwis internetowy Friendster. Byl to pierwszy nowoczesny portal
spoteczno$ciowy, ktory istnieje do dzisiaj. W serwisie zarejestrowanych jest ponad 90 mln uzytkownikoéw oraz uzyskuje
on ponad 60 mln unikalnych odwiedzin miesi¢cznie. Cechg wyrdzniajaca go na tle innych, podobnych w tym czasie, byto
podejscie do budowania sieci znajomych. Uzytkownicy mogli dodawaé do swoich znajomych rowniez osoby, ktore
znajdowaty sie¢ w kregu ich znajomych. Byt to poczatek budowania sieci spotecznosciowych, jakie znamy dzisiaj.

W 2003 r. powstalo kilka bardzo waznych portali w historii mediow spoleczno$ciowych. Pierwszy z nich to LinkedIn,
w ktorym uzytkownicy mogli tworzy¢ swoje wirtualne CV. Interakcja migdzy uzytkownikami na poczatku odbywata si¢
za pomocg prywatnych wiadomosci, jednak z czasem funkcjonalno$é serwisu zostata rozszerzona o grupy, pytania
i odpowiedzi oraz aktualizacje w czasie rzeczywistym. LinkedIn jest w dalszym ciggu jednym z czotowych portali
spotecznos$ciowych. W styczniu 2013 r. posiadat ponad 200 mln uzytkownikéw z ponad 200 panstw i terytoridéw oraz 19
wersji jezykowych.

Drugim bardzo waznym serwisem powstatym w 2003 r. jest MySpace. Jego uzytkownicy poza mozliwoscig zalozenia
wlasnego profilu mogli takze zmieni¢ jego wyglad wedlug swoich upodoban. Dodatkowo serwis jako pierwszy pozwalat
umieszczaé na swoich profilach utwory muzyczne oraz filmy wideo. W 2006 r. MySpace byt najbardziej popularnym
serwisem spolecznosciowym na $wiecie.

Kolejnym serwisem powstalym w roku 2003 jest Delicious (aka. Del.icio.us). Autorzy tego portalu jako pierwsi
zauwazyli wérdd internautdw potrzebe dzielenia si¢ swoimi ulubionymi stronami internetowymi. Serwis dziata na
zasadzie spotecznos$ciowego katalogu zaktadek. Uzytkownik zamiast dodawac ciekawa strone, film, wpis na blogu czy
jakakolwiek inng tre$¢ znaleziong w internecie do zaktadki ulubionych w swojej przegladarce, moze dodaé ja do swoich
zaktadek w serwisie Delicious. W ten sposéb ma dostep do swoich ulubionych stron — po zalogowaniu si¢ na konto —
z kazdego miejsca na $wiecie, gdzie znajdzie dostgp do internetu. Dodatkowa funkcjonalno$cig serwisu jest mozliwosé
przegladania zaktadek innych uzytkownikow.

W 2004 r. réwniez powstalo kilka portali, ktore zrewolucjonizowaty dotychczasowe zachowania internautéw. Pierwszym
z nich byt Digg, ktérego dzialanie polega na dzieleniu si¢ przez uzytkownikéw wiadomo$ciami znalezionymi
w internecie. Inni uzytkownicy serwisu majg mozliwo$¢ oddania glosu na dang wiadomo$¢ in plus lub in minus.
Wiadomosci uzyskujace najwiecej gtoséw ,,za” trafiaja na strong glowna serwisu. Serwis stat si¢ bardzo popularny wsréd
internautdéw, czego efektem bylo powstanie terminu Digg Effect, ktory oznacza, ze gdy jakas wiadomos$¢ dostanie tyle
plusow, ze trafi na strong gldwna, to ruch uzytkownikdéw na tej stronie czesto blokuje serwer, na ktéorym ona dziata.
Mozna to poréwnaé do ataku DDoS (z ang. Distributed denial of service). Odpowiednikiem serwisu Digg na rynku
polskim jest bardzo popularny portal Wykop i analogicznie mozemy mowié o efekcie wykopu.

Drugim serwisem, ktérego poczatki datuje si¢ na rok 2004, jest Facebook. Serwis ten zaczat jednak by¢ dostepny
publicznie dla wszystkich uzytkownikéw powyzej 13. roku zycia dopiero w roku 2006. Wczesniej byt dostepny tylko dla
amerykanskich studentow. W tym portalu kazdy uzytkownik ma swoj profil, na ktérym pojawiaja si¢ tresci, jakimi chce
si¢ podzieli¢ z innymi. TreSciami tymi moga by¢ m.in.: wpisy tekstowe, hiperfacza, utwory muzyczne, filmy wideo,
zdjecia. Istnieje rowniez mozliwo$¢ udostgpniania tresci juz udostgpnionych przez kogos$ innego. Uzytkownicy maja tez
mozliwo$¢ dodawania wpiséw na profilach innych (w zaleznosci od ustawien prywatnosci) oraz komentowania ich
wpiséw. Kazdy moze dodawaé do swojej grupy znajomych innych uzytkownikéw, ktérzy sie na to zgodza.
Na stronie gldéwnej serwisu znajduje si¢ kanat aktualnosci, ktéory pozwala §ledzi¢ aktywno$¢ swoich znajomych.
Dzigki takiemu rozwigzaniu udostepniane tresci mogg dotrze¢ do bardzo duzej rzeszy internautow, gdyz rozchodza si¢ po
sieci znajomych uzytkownikdw wykazujacych aktywno$¢ zwigzang z dang trescig. W 2006 r. palme pierwszenstwa
dzierzyt wspomniany wczes$niej MySpace, jednak Facebook zaczat zyskiwaé popularnos¢ bardzo szybko i w 2008 r. byt
juz mnajpopularniejszym portalem spoleczno$§ciowym na Swiecie. W kwietniu 2012 r. liczba zarejestrowanych
uzytkownikow tego serwisu przekroczyta miliard.
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Rok po powstaniu Facebooka trzech bylych pracownikow firmy PayPal uruchomilo serwis internetowy pozwalajacy
uzytkownikom wgrywac, udostepnia¢ i komentowa¢ materialty wideo. Serwis, o ktérym mowa, to YouTube.
Rok po swoim debiucie portal ten byt jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ serwisow w internecie. W styczniu 2006 r.
odnotowat on 11,8 mln odston, a w czerwcu tego samego roku juz 72,4 min.

W listopadzie 2006 potentat internetowy Google kupit go za 1,65 mld dolaréw, po czym zintegrowal serwis ze swoja
wyszukiwarka oraz wprowadzit kilka nowych funkcjonalnoscii W 2011 r. YouTube stal si¢ druga najwicksza
wyszukiwarka na $wiecie, zaraz po Google. Nie sposob nie dostrzec koncentracji na rynku wyszukiwarek przez Google,
gdyz obydwie najwigksze wyszukiwarki naleza do tej firmy.

Nastgpnym serwisem, ktorego powstanie zostanie omoéwione W niniejszym podrozdziale, jest Twitter, ktory powstat
w 2006 r. Jest to serwis udostgpniajacy uzytkownikom mikroblogi, ktérych tres¢ opiera si¢ na krotkich (maksymalnie
140 znakéw) wiadomos$ciach. Uzytkownicy maja mozliwos¢ subskrybowania wpisow innych oraz udostgpniania
i komentowania ich. Twitter poprzez swoj bardzo prosty sposob funkcjonowania stat si¢ bardzo popularnym serwisem.
W marcu 2013 r. liczyt ponad 500 min zarejestrowanych uzytkownikdéw. Serwis jest bardzo popularny wsrod osob
publicznych, w tym politykdéw. Jest rowniez odpowiedzialny za rozpowszechnienie si¢ zapisu wiadomos$ci przy uzyciu
znacznika zwanego z angielskiego hashtag. Dzieki takiemu zapisowi bardzo tatwo znalezé wpisy uzytkownikow
komentujgcych wydarzenie opisane danym znacznikiem.

W Polsce pierwszym duzym i bardzo popularnym serwisem spolecznosciowym byta Nasza Klasa, ktora zadebiutowala
w 2006 r. Serwis w poczatkowym okresie swojej dziatalnosci miat na celu ulatwienie odnawiania kontaktow ze
znajomymi ze szkoty. Z czasem Nasza Klasa zmienita nazwe na Nk.pl oraz rozszerzyta profil dziatalnos$ci, upodabniajac
si¢ do Facebooka.

Drugim waznym polskim serwisem spoteczno$ciowym jest GoldenLine.pl. Witryna ta powstata z mys$la o ulatwieniu
nawigzywania kontaktow biznesowych i poszukiwaniu pracownikdéw lub pracy. Serwis z czasem przeszedt metamorfoze
i zaczal oferowa¢ dodatkowe funkcjonalnos$ci, na przyktad tworzenia forow dyskusyjnych.

Warto w tym miejscu wspomnie¢ rowniez 0 serwisie Wykop.pl, ktory jest polskim klonem serwisu Digg. Ustuga trafita
w Polsce na podany grunt i szybko zgromadzita spora spotecznos¢, ktora wielokrotnie wstawila si¢ tym, ze potrafita
wyszperaé, a nastepnie naglo$ni¢ rézne sprawy, ktore narobily sporo szkody wizerunkowej wielu firmom i partiom
politycznym.

Zapamigtaj, ze wymienione powyzej serwisy spotecznosSciowe to jedynie maty wycinek tego, co mozesz spotkac¢ podczas
surfowania po sieci. Z omawiania kolejnych serwisow zrezygnowaliSmy z powodu niewielkich rozmiaréw niniejszej
publikacji. W dalszej czesci ksiazki pokazaliSmy, w jaki sposob sprawdzi¢ popularno$¢ mediow spotecznosciowych
w naszym kraju i dalsze opisy oraz przyktady zaweziliSmy do kilku liczacych si¢ mediéw spotecznosciowych.
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Rozdziat 2.
Geneza marketingu
Internetowego

Wraz z rozwojem medidow spoteczno$ciowych powstaty nowe formy marketingu internetowego, ktére w duzej mierze
wykorzystywane sa wylacznie na tych platformach. Stad na potrzeby tego rozdziatu postanowili$my podzieli¢ marketing
internetowy na dwa rodzaje: w rozumieniu klasycznym oraz w mediach spotecznosciowych.

Marketing internetowy w klasycznym rozumieniu

Internet jest najszybciej rozwijajacym si¢ medium w historii. Trudno uwierzyé¢, ze jest on ogoélnodostepny dopiero od
okoto 20 lat. Dat¢ narodzin marketingu internetowego bardzo trudno okreslic. Z jednej strony mozna uznaé za jego
poczatek pojawienie si¢ pierwszej reklamy w internecie. Z drugiej strony jedng z bardzo popularnych form marketingu
internetowego jest wysylanie wiadomosci e-mail. Mozna by wiec za jego poczatek uznaé dat¢ wystania pierwszego
e-maila. Patrzac na to zagadnienie z jeszcze innej strony, za poczatek dziatan marketingowych w internecie mozna tez
uzna¢ powstanie pierwszej strony WWW, gdyz z pewnos$cia przekazywata ona jakie$ tresci, ktére mogly w sposob
posredni promowa¢ autora. Ponizej przedstawiono szereg zdarzen — w porzadku chronologicznym — ktore miaty bardzo
duzy wptyw na rozwdj komunikacji internetowej oraz branzy marketingu w sieci.

Pierwszy e-mail
W 1971 r. Ray Tomlinson, amerykanski inzynier, wystal pierwsza wiadomo$¢ e-mail. Zostata ona przestana pomigdzy
dwoma komputerami stojgcymi obok siebie. Komputery te zostaty przedstawione na rysunku 2.1.

Rysunek 2.1. Pierwsze komputery, ktore skomunikowaly sie ze soba za pomocg wiadomosci e-mail
(Zrédto: http.//openmap.bbn.com/~tomlinso/ray/kal0.html, dostep: 08.05.2013)

Autor nie pamigta doktadnie, jaka byla tre§¢ wystanej wiadomosci, ale prawdopodobnie byto to QWERTYUIOP. Jednak
niezaleznie od tego wydarzenie to dato poczatek cyfrowej rewolucji, ktora przezywamy do dzis.
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Usenet

W 1979 r. powstat Usenet, czyli system grup dyskusyjnych, dzigki ktéremu uzytkownicy z calego $wiata mogli si¢
ze soba komunikowa¢. To wydarzenie mozna uzna¢ za poczatek sieci spotecznosciowych. Usenet przyczynit si¢ rowniez
do powstania czytnikow wiadomosci oraz kanafow RSS, wykorzystywanych dzisiaj przez wigkszo$¢ blogdw i serwisow
z aktualno$ciami.

IRC

W 1988 r. powstat protokét /RC (z ang. Internet Relay Chat) umozliwiajacy przede wszystkim rozmowy w czasie
rzeczywistym pomiedzy uzytkownikami podiagczonymi do sieci. Protokdt umozliwiat takze przesylanie plikow.
Rozmowy toczyly si¢ gtownie na kanatach, do ktoérych podlaczone byty czgsto setki uzytkownikow, majacych réwniez
mozliwo§¢ wysylania prywatnych wiadomo$ci poza kanalem. IRC byt prekursorem komunikatoréw internetowych,
chociaz w tamtym czasie dziatal przewaznie na serwerach UNIX-owych i dostep do niego miato stosunkowo niewiele
0s6b.

Obecnie, w czasach popularnosci mediow spoteczno$ciowych, mogloby si¢ wydawaé, ze IRC odszedt do lamusa.
Nie jest to do konica prawda, gdyz jest w dalszym ciagu uzywany przez niektdre podmioty oraz zwyktych uzytkownikow,
chociaz co prawda najcze$ciej jest kanalem wsparcia dla wolnego oprogramowania open source. Najprostszym obecnie
sposobem korzystania z IRC jest w dalszym ciggu program ml/Rc, dostepny na stronie http://www.mirc.com/get.html,

lub Chatzilla bedaca rozszerzeniem przegladarki Firefox, dostepna pod adresem
https://addons.mozilla.org/pl/firefox/addon/chatzilla/.

Powstanie sieci WWW

W 1990 r. Sir Tim Berners-Lee, brytyjski programista, stworzyl pierwsza przegladarke stron internetowych,
oprogramowanie pozwalajgce tworzy¢ strony internetowe w modelu WYSIWYG (z ang. What You See Is What You Get)
oraz oprogramowanie serwerowe umozliwiajace dostep do stron internetowych. Dzigki temu powstata ustuga internetowa
szeroko znana jako WWW (z ang. World Wide Web). Jest to system potaczonych dokumentéw hipertekstowych
dostepnych poprzez internet. T. Berners-Lee stworzyt w tymze roku takze trzy technologie, ktore pozwolity na dziatanie
tej ustugi:

e URI (z ang. Uniform Resource Identifier), czyli ujednolicony identyfikator zasobu. Zostato on przyjety jako

schemat adresow internetowych.

e HTML (z ang. HyperText Markup Language) — hipertekstowy jezyk znacznikéw, ktory jest w dalszym ciggu
uzywany do tworzenia stron internetowych.

e HTTP (z ang. Hypertext Transfer Protocol) — protokot przesytania dokumentdéw hipertekstowych, ktory pozwala
na przesylanie oraz odbieranie stron internetowych.

Organizacja odpowiedzialng za stworzenie internetu jest Europejski Osrodek Badan Jadrowych CERN (z fr. Organisation
Européenne pour la Recherche Nucléaire), dla ktérego w 1990 r. pracowal Berners-Lee. Za swoje osiggniecia Tim
Berners-Lee byt wielokrotnie nagradzany. W 2004 r. otrzymat tytut rycerski od krolowej Anglii.

Pierwsza strona internetowa

Wspomniany wczesniej Sir Tim Berners-Lee w 1991 1. opublikowat pierwszg publicznie dostepng strone WWW — pod
adresem http://info.cern.ch/hypertext/WWW,/TheProject.html. Trescig strony bylo podsumowanie projektu WWW.
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Od 29 kwietnia 2013 r. archiwalna kopia tej strony jest ponownie dostgpna pod tym samym adresem. Zostata ona
przedstawiona na rysunku 2.2.
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Rysunek 2.2. Pierwsza strona internetowa

Sie¢ WWW dostepna dla wszystkich

Przetomowe okazalo si¢ o$wiadczenie organizacji CERN wydane w 1993 r. — o darmowym dostepie do opracowanych
technologii WWW. Dzigki nieodptatnemu udostepnieniu podstawowej przegladarki stron oraz biblioteki kodu kazdy
mogl stworzy¢ strong internetowa i opublikowac jg w sieci. Dzigki temu sie¢ mogla zacza¢ zy¢ swoim wiasnym zyciem
i sie rozwija¢. Na rysunku 2.3 przedstawiona zostata pierwsza przegladarka NeXT™.

3 Cern — http://info.cern.ch/ (dostep: 07.07.2013).
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Rysunek 2.3. Pierwsza przegladarka internetowa (1993 r.)

Pierwsza wyszukiwarka stron internetowych

Pierwsze wyszukiwarki stron powstaty w 1993 r. Jedng z nich byt World Wide Web Wanderer, stuzacy do obliczenia
rozmiaru sieci, lecz pierwsza prawdziwa wyszukiwarka byt Aliweb, dostepny pod adresem http://www.aliweb.com.
Jego baza w tej chwili liczy 23 705 rekordow (rysunek 2.4).
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Rysunek 2.4. Aliweb — pierwsza wyszukiwarka
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Zasada dzialania tej wyszukiwarki byta zupelnie inna niz obecnych. W wyszukiwarce Aliweb wtasciciele serwisow
mogli wybra¢ pola, wedtug ktérych przeprowadzane bylo wyszukiwanie i ustalane wyniki. Te pola to: title, description,
keywords, url. Latwo si¢ domysli¢, ze bardzo szybko zaczeto to by¢ wykorzystywane do promocji stron niezgodnych
z trescia, przez co przy poszukiwaniu informacji o Kubusiu Puchatku mozna byto trafi¢ na strone sprzedajaca dostep do
galerii zdj¢¢ dla dorostych. Praktyki takie byly wowczas na porzadku dziennym.

Pierwsze reklamy na stronach internetowych

W 1994 r. w serwisie Global Network Navigator pojawita si¢ pierwsza platna reklama internetowa. Kancelaria prawnicza
Heller Ehrman White & McAuliffe obstugujaca wiascicieli serwisu wykupita reklame¢ na ich stronie. Jako Ze nie
posiadata ona wilasnej domeny internetowej, reklama prowadzita na podstrone serwisu, W ktérym byla umieszczona.

W tym samym roku serwis Hotwired sprzedal pierwsza reklame banerowg prowadzaca do zewnetrznego serwisu.
Reklame¢ wykupil amerykanski potentat telekomunikacyjny AT&T. Baner zostal przedstawiony na rysunku 2.5,
a jego tres¢ byta nastepujaca: Czy kiedys klikngtes myszkq tutaj? Klikniesz.

Have you ever clicked —

your mouse right HERE? — Wil

Rysunek 2.5. Pierwsza internetowa reklama banerowa

To wydarzenie mozna uzna¢ za poczatek sprzedazy powierzchni reklamowych na stronach internetowych.

Wyszukiwarka Altavista

Rewolucje w dziedzinie wyszukiwania stanowilo powstanie silnikdéw wyszukiwarek, umozliwiajacych wyszukiwanie
full-text. Pierwszymi zaawansowanymi i popularnymi wyszukiwarkami byty Lycos, Infoseek i Altavista. Altavista,
ktéra powstata w 1995 r., stala si¢ najbardziej popularng wyszukiwarka w sieci. Wspomniane wyszukiwarki czytaty caty
tekst zawarty na stronie i na tej podstawie ocenialy jej tematyke. Wtedy tez zaczeto zwracaé uwage na tres¢ zawarta
w nagtowkach i wyrdznieniach. Oczywiscie to, co zawieraly znaczniki meta, rowniez mialo znaczenie, ale nie bylo juz
glownym kryterium oceny strony.

Pojawienie si¢ wyszukiwarki Altavista dalo rowniez poczatek branzy SEO (z ang. Search Engine Optimization),
czyli pozycjonowaniu i optymalizacji stron internetowych w celu osiagnigcia wysokich pozycji w wynikach
wyszukiwania. Osoby zajmujace sie SEO oraz wiasciciele stron dosy¢ szybko zorientowali sig, ha czym polega ocena
stron w tych wyszukiwarkach, i w odpowiedni sposob preparowali strony, tak by byty jak najlepiej wypozycjonowane.
Niestety, wtedy nie bylo jeszcze kaskadowych arkuszy stylow, a strona wykorzystujaca duza liczbe znacznikow <hx> nie
wygladata zbyt estetycznie. Mniej wiecej w tym czasie bardzo popularny stat si¢ cloaking, czyli podstawianie robotom
sieciowym innej wersji strony niz internautom. Wiarygodno$¢ wynikow Altavisty dosy¢ szybko spadia.
Rysunek 2.6 przedstawia wyszukiwarke Altavista w 1995 r.
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Rysunek 2.6. Wyszukiwarka Altavista (1995 r.)
(Zrédto: http.//influx.joueb.com/news/retour-vers-le-passe-2-altavista)

Poczta Hotmail

Rok 1996 przynidst serwis internetowy Hotmail, ktory udostepnial darmowe adresy e-mail oraz obstuge wiadomosci
poprzez strong internetowa. Strategia marketingowa Hotmail data réwniez podwaliny pod marketing wirusowy.
Stratedzy marketingowi firmy postanowili do kazdej wysytanej za posrednictwem serwisu wiadomosci e-mail dotaczaé
stopke reklamowa. Przez odbiorcow wiadomosci stopka byla odbierana jako polecenie serwisu przez nadawce.
Pomyst okazat si¢ strzalem w dziesiatke. W grudniu 1997 r. Hotmail miat juz ponad 8,5 mln uzytkownikow, co wediug
serwisu Internet World Stats stanowito ponad 10% wszystkich uzytkownikow internetu na $§wiecie.

Six Degrees

W 1997 r. powstal serwis internetowy Six Degrees. Byl to pierwszy portal spoteczno$ciowy. Twoércom serwisu
przyswiecata idea, ze wszyscy ludzie na §wiecie sa oddaleni od siebie 0 najwyzej 6 stopni. Uzytkownicy mieli mozliwos$¢
stworzenia wlasnego profilu i dodawania innych do krggu swoich znajomych. Six Degrees zostato sprzedane w 2000 r.
za 125 min dolaréw, a w 2001 r. zamknigte przez nowych wlascicieli. Koncepcja portalu spotecznosciowego nie przyjeta
si¢ na globalng skalg, jednak w czasie swojej najwigkszej popularnosci portal liczyl ponad milion uzytkownikow.
Na rysunku 2.7 przedstawiony zostal portal Six Degrees.
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Google

W 1998 r. dwoch studentow uniwersytetu Stanford w Kalifornii w USA — Larry Page i Sergey Brin — stworzyto
wyszukiwarke stron internetowych oparta na algorytmie PageRank, ktérego byli autorami. Wyszukiwarce nadali nazwe
Google, ktora pochodzi od stowa googol, czyli liczby 1 ze stoma zerami. Ow algorytm jako pierwszy w celu oceny
popularno$ci strony oraz jej tematyki skupiat si¢ w bardzo duzym stopniu na analizie odnos$nikow, jakie posiada ona
z innych stron internetowych. Wedtug zatozen autorow algorytmu kazdy odnosnik byt traktowany jako glos oddany na
strone docelowa. W powiazaniu z analizg opisu odnosnikoéw algorytm potrafit oceni¢ tematyke strony docelowej i jej
jako$é. Im wiecej odno$nikow z podobnym opisem pojawiato si¢ na réoznych stronach, tym dana strona byta lepszej
jakosci i dotyczyta tego, co byto zawarte w jej opisie™.

Innowacyjny algorytm okazat si¢ bardzo wiarygodny pod wzglgdem jako$ci prezentowanych wynikow wyszukiwania
haset. Wyniki, jakie prezentowaly dwczesne najpopularniejsze wyszukiwarki (Altavista i Yahoo), byly bardzo mato
wiarygodne, gdyz ich algorytmy zostaty dos$¢ szybko rozpracowane przez osoby dazace do poprawienia pozycji stron
w wynikach wyszukiwania. Ten stan rzeczy w do$¢ krotkim czasie doprowadzil do zdominowania rynku wyszukiwarek
przez Google.

Pojawienie si¢ nowego algorytmu oceny stron i popularnos¢, jaka zdobyla wyszukiwarka Google, przyczynity si¢ do
bardzo szybkiego rozwoju branzy SEO.

W 2000 r. firma Google wprowadzita ustuge Google AdWords, czyli samoobstugowa platforme¢ reklamowa, dzigki ktorej
reklamodawcy moga umieszcza¢ swoje reklamy przy wynikach wyszukiwania tematycznych fraz. Dzigki tej ustudze
firma Google zaczeta by¢ potentatem nie tylko na rynku wyszukiwarek, ale rowniez finansowym. Wedtug raportu
prezentujacego wyniki finansowe Google za rok 2012 przychody z reklamy stanowia 95% ogdlnych przychodow firmy,
ktore w tymze roku wyniosty ponad 46 mld dolaréw.

“ Firma — Google, http://www.google.com/intl/pl/about/company/ (dostep: 08.05.2013).
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Google AdWords spowodowato pojawienie si¢ nowej branzy marketingowej — SEM (z ang. Search Engine Marketing),
czyli marketingu w wyszukiwarkach.

Marketing internetowy w mediach spotecznosciowych

Popularno$¢ medidow spolecznosciowych silg rzeczy musiata przetozy¢ si¢ na zainteresowanie nimi reklamodawcow.

W pierwszym okresie proby przetozenia marketingu internetowego na media spotecznosciowe polegaly na publikacji

reklamy kontekstowej lub banerowej. Jednak z uwagi na rdéznorodno$¢ samych medidow spoleczno$ciowych zaczeto

sigga¢ po inne narzedzia i dopasowywac je do specyfiki nowego Srodowiska. Mamy tutaj na mys$li budowanie relacji

z uzytkownikami mediow spofecznosciowych, wcigganie ich w interakcje oraz zachecanie do tego, by stali sie

ambasadorami danej marki.

Aby zrozumie¢ odmienno$¢ mediow spoteczno$ciowych, warto zacza¢ od proby ich podziatu i klasyfikacji.

Wedlug przywotywanego juz Dominika Kaznowskiego nowe media dzielg si¢ na™:

Media spoleczne stuzgce publikacji (prezentacji) opinii i pogladow — to podstawowa i najbardziej popularna
kategoria mediow spoteczno$ciowych. Gtowna funkcja petniona przez serwisy z tej grupy to stworzenie wszystkim
zainteresowanym warunkéw do kreowania i odbioru tre$ci. Typowymi przedstawicielami tej grupy sa blogi, strony
typu wiki oraz platformy dziennikarstwa obywatelskiego.

Media spoteczne stuzace wspoldzieleniu zasobéw — w tej kategorii znalazty si¢ wszystkie strony spolecznosciowe,
ktorych glownym celem jest wspéldzielenie zasobdw. Zdjecia, grafiki, prezentacje, aplikacje, filmy, etc. sa
przechowywane na serwerach sieciowych i za ich posrednictwem udostgpniane innym uzytkownikom internetu.
Przyktadowe strony to YouTube, Instagram czy Slideshare.

Media spoleczne nastawione na wspoltworzenie lub kooperacje — w tej kategorii ujeto strony, ktdre powstaly
z myslag o tym, ze ich uzytkownicy bedg wykorzystywaé dostepne rozwigzania do wspdlnego tworzenia tresci.
Przyktadem jest tu platforma Google Docs, za pomoca ktorej grupa ludzi moze wykorzysta¢ kolektywna inteligencje
i stworzy¢ konkretne tresci — na przyktad wspolnie napisa¢ ksigzke.

Media spoleczne nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji— glownym celem mediow
spoteczno$ciowych zaliczanych do tej grupy jest faczenie ludzi i podtrzymywanie relacji migdzy nimi.
Przyktadem tego typu serwisoOw moga by¢ na przyklad portale randkowe, wirtualne $wiaty czy portale
spoteczno$ciowe. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze media spotecznosciowe zaliczane do tej kategorii moga mieé
charakter og6lny lub sprofilowany. W praktyce oznacza to, ze portale ogdlne skupiaja spotecznosci o szerokich
zainteresowaniach, natomiast portale wyspecjalizowane stawiaja na wybrang grupe zainteresowan; na przyklad
portal GoldenLine skupia osoby zainteresowane kariera zawodows, a strona Nk.pl (dawniej nasza-klasa.pl)
w pierwszym okresie swojej dziatalnosci miata na celu odbudowanie i podtrzymywanie znajomosci z czaséw
szkolnych.

Media spoleczne nastawione na komunikacje i dyskusje — wyznacznikiem tej kategorii jest prowadzenie dyskusji
i komunikacja pomiedzy uzytkownikami. Najlepszymi przyktadami witryn nalezacych do tej grupy sa fora
dyskusyjne, komunikatory internetowe oraz portal Google+. Warty odnotowania jest tez fakt, ze obecnie media

> D. Kaznowski: Podzial i klasyfikacja social media. [W:] Networked Digital Age,
http://networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media (dostep: 11.05.2013).
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nastawione na dyskusje sg taczone z innymi typami mediow, na przyktad komunikator internetowy uzupeinia
przekaz wideo.

e Media spoteczne nastawione na biezgce informowanie i odnoszenie si¢ do aktualno$ci — to ostatnia kategoria
mediéw spotecznosciowych wyrdzniona przez Dominika Kaznowskiego. Witryny zaliczane do tej grupy nastawione
sa na relacjonowanie wydarzen i odnoszenie si¢ do tego, co nas otacza. Typowymi przykladami tego typu mediow
spoteczno$ciowych sg mikroblogi, na przyktad Twitter.

Zaproponowany przez Dominika Kaznowskiego podzial medidw spoteczno$ciowych zostal dodatkowo zobrazowany
na rysunku 2.8.

Blogi, Wiki, Citizen,
Journalism Slideshare

Publikacja

(prezentacja opiniii pogladow) Wspétdzielenie

Podziat

Mikroblogi, Biezace

| powiadomienia  jnformowanie social media Wspottworzenie,  Goagle, Docs,
| MM?@ i odnoszenie sie ze wzgledu kooperacja MMO
\ do aktualnosci

Livestream na flmk(jg

Budowanie

Komunikacja, dyskusja o anke relach

Rysunek 2.8. Podzial mediow spolecznosciowych ze wzgledu na funkcje
(Zrédto: http://networkeddigital.com/, dostep: 11.05.2013)

Analiza rysunku 2.8 pozwala na wyciagniecie pierwszych wnioskow i szukanie sposobu pozyskiwania, angazowania
i budowania relacji z uzytkownikami witryn spotecznosciowych. W duzym uproszczeniu kluczem do sukcesu jest
zrozumienie sposobu dziatania danej witryny oraz dopasowanie swojego przekazu, tak by spetniat oczekiwania
odbiorcow i zachecal ich do dalszej interakcji.

Celem marketingu w mediach spotecznosciowych jest budowanie grona 0séb zainteresowanych przekazem ptyngcym od
firmy bqdz partii politycznej. Zainteresowanie powinno przeklada¢ si¢ na konkretne liczby, na przyktad liczbg osob
bedacych fanami profilu danej marki, firmy badz osoby czy partii politycznej, klikajacych przycisk ,,Lubi¢ to” lub ,,+1”
pod konkretnymi wpisami, udostgpniajacych dalej znalezione tresci oraz komentujacych wpisy. Im wigksza skala takich
dziataf i im szerszy ich zakres (np. osoby znajdujace ciekawe, ich zdaniem, tresci na Facebooku udostgpniaja je dalej
w innych mediach spotecznosciowych), tym lepiej dla wizerunku danej firmy czy osoby.
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Aby w pelni zobrazowaé istote marketingu internetowego oraz dowie$¢ potrzeby jego uwzglednienia w strategiach
marketingowych 1 budzetach kampanijnych, nalezatoby spojrze¢ na krajowe i ogdlnoswiatowe statystyki dotyczace
korzystania z internetu.

Statystyki wykorzystania internetu

Z danych serwisu Internet World Stats z dnia 20 czerwca 2012 r. wynika, Ze z internetu korzysta 2 405 518 376 osob na
$wiecie, co stanowi 34,3% ludnosci $wiata. Statystyki ogdlnos§wiatowe sa zanizane przez populacj¢ Afryki, w ktorej
dostep do internetu ma zaledwie 15,6% ludno$ci. Natomiast w Europie oraz Ameryce Pdinocnej wskaznik ten wynosi
odpowiednio 63,2% i 78,6%. W ciagu ostatnich 10 lat liczba internautdéw na $wiecie wzrosta czterokrotnie — z 608 min
w 2003 r. do prawie 2,5 mld w 2012 r. Najnowsze szacunkowe dane wskazuja, ze w marcu 2013 r. dostep do internetu
miato juz ponad 2,7 mld oséb.

W Polsce, wedtug tego samego serwisu, dostep do internetu posiada 64,9% ludnosci. Jednak wedtug badania NetTrack
(http://bit.ly/14A41kz) poziom penetracji internetu w Polsce zanotowany od listopada 2012 do stycznia 2013 jest nieco
nizszy i wynosi 57,5%, co w liczbach rzeczywistych daje 17,17 mln 0sob. Z punktu widzenia marketingu internetowego
jest to prawie 20 mln potencjalnych odbiorcéw przekazu. Rysunek 3.1 przedstawia wzrost liczby internautow w Polsce
od roku 2001 do 2012.

) , 55,4%
W@( s:f? MillwardBrown
20252

45%

56,8%

41,5%

Internet w Polsce

12%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 20v10 2011 2012

Rysunek 3.1. Procent oséb korzystajacych z internetu w Polsce w latach 2001 — 2012
(Zrédto: http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/rekordowo-duzo-polakow-korzysta-z-internetu-facebook-i-youtube-coraz-
popularniejsze)
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W celu zobrazowania mozliwosci dotarcia z przekazem do potencjalnych klientow czy wyborcow trzeba zwrdcié¢ uwage
na wskaznik dostgpu do internetu przez gospodarstwa domowe.

Z opublikowanego przez Gtowny Urzad Statystyczny raportu pt. Spofeczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badari
statystycznych z lat 2008 — 2012 mozemy si¢ dowiedzie¢, ze w 2012 r. 70,5% gospodarstw domowych miato dostep do
internetu. Jest to bardzo duzy wzrost w stosunku do poprzednich lat, co zostato przedstawione w tabeli 3.1. W roku 2008
wskaznik ten ksztaltowal si¢ na poziomie niespetna 50%. Informacje w tabeli przedstawiaja réwniez podziat pod
wzgledem stopnia urbanizacji oraz z uwzglednieniem trzech regionéw NTS: wschodniego, centralnego i zachodniego.

Tabela 3.1. Gospodarstwa domowe w Polsce posiadajace dostep do internetu
(Zrédio: Gléwny Urzqd Statystyczny, ,,Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008 — 2012,
Informacje i opracowania statystyczne ”, 2012)

2008 2009 2010 2011 2012
Wyszczegdlnienie
W % ogélu gospodarstw danej grupy
Ogoétem 47,6 58,6 63,4 66,6 70,5
Stopien urbanizacji
Niski 40,7 52,2 58,8 61,6 65,5
Sredni 44,5 58,3 61,9 68,1 70,6
Wysoki 54,8 64,5 68,1 71,0 74,8
Regiony

Polska wschodnia 44,4 55,4 58,7 63,2 68,9
Polska centralna 48,0 58,6 64,1 67,0 72,1
Polska zachodnia 49,4 61,3 65,9 68,7 68,3

Z powyzszej tabeli wynika, ze dostep do internetu w gospodarstwach domowych centralnej oraz zachodniej Polski byt
czestszy niz w Polsce wschodniej. Podzialy, o ktorych mowa powyzej, jeszcze lepiej wida¢ na rysunku 3.2.

Potnocno-zachodni
68,1

58,4

Centralny

M odsetek osob korzystajgcych

z Internetu Wschodni

odsetek osob regularnie korzystajacych
z Internetu

Rysunek 3.2. Gospodarstwa domowe z dostepem do internetu oraz osoby korzystajace z internetu w 2011 r.
(Zrédio: Gléwny Urzqd Statystyczny, ,, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2008 — 2012.
Informacje i opracowania statystyczne ”, 2012. s. 112)
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Kolejng istotna kwestig jest rodzaj dostgpu do internetu, jakim dysponowaty gospodarstwa domowe. W czasach rosnacej
popularno$ci przekazéw hipertekstualnych bardzo wazne jest, aby odbiorcy posiadali szerokopasmowy dostep do sieci,
gdyz odbidr tresci audiowizualnych poprzez tacza o nizszej przepustowosci stanowi problem, a w wielu przypadkach
bywa nawet niemozliwy. Rysunek 3.3 obrazuje dostep gospodarstw domowych do internetu na przestrzeni ostatnich 5 lat
oraz udziat w nim dost¢pu szerokopasmowego.

GOSPODARSTWA DOMOWE Z DOSTEPEM DO INTERNETU ORAZ Z SZEROKOPASMOWYM
DOSTEPEM DO TEJ SIECI

0 10 20 30 40 50 60 70 80%

M dostep do Internetu W szerokopasmowy dostep do Internetu

Rysunek 3.3. Gospodarstwa domowe z dostepem do internetu oraz z szerokopasmowym dostepem do tej sieci
(Zrédto: Glowny Urzqd Statystyczny, ,, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2008 — 2012,
Informacje i opracowania statystyczne 7, 2012. s. 104)

Jak wida¢ na powyzszym wykresie, coraz wigkszy odsetek spoleczenstwa moze si¢ cieszy¢ szerokopasmowym dostepem
do internetu, co jednocze$nie daje mozliwos¢ dotarcia do tej czesSci odbiorcow z urozmaiconymi tresciami,
wzbogaconymi o najnowsze rozwiazania techniczne. W opracowaniu Wyborca w sieci'® mozemy znalezé ciekawe dane
na temat zainteresowania polityka wsrdd czgéci spoteczenstwa korzystajacej z internetu oraz niekorzystajacej z tego
medium. Z badan przeprowadzonych przez CBOS oraz portal Gazeta.pl wynika, Ze internauci wykazuja wigksza cheé
do udzialu w wyborach niz osoby niekorzystajgce z dostepu do sieci, co obrazuje wykres pokazany na rysunku 3.4.

18 J. Zajac, Wyborca w sieci: internetowe kampanie spoleczne zwiekszajqgce frekwencje wyborczq w Polsce i na $wiecie, Fundacja
Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2010.
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Rysunek 3.4. Che¢ udzialu w wyborach wsréd internautow i osob niekorzystajacych z internetu
(Zrédio: J. Zajgc, ,, Wyborca w sieci: internetowe kampanie spoleczne zwiekszajgce frekwencje wyborczq w Polsce i na swiecie”,
Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2010, s. 14)

Najpopularniejsze media spotecznosciowe w Polsce

Do okreslenia popularnosci medidw spolecznosciowych w naszym kraju z pewnos$cia warto wykorzystywaé dane
z raportu Megapanel PBI/Gemius®’. Metoda ta jest standardem wykorzystywanym podczas badania popularnosci stron
WWW w Polsce.

Tabela 3.2 zawiera dane z raportu opublikowanego w kwietniu 2013 r. W chwili gdy prowadziliémy prace nad ksiazka,
byly to najbardziej aktualne dane na temat popularnosci mediow spotecznosciowych. Nalezy jednak pamigtaé, ze do
czasu opublikowania niniejszej ksiazki pojawity si¢ nowsze wersje raportu. Sugerujemy, abys$ si¢ z nimi zapoznat,
a najlepiej robil to w sposob cykliczny, bo dzigki temu dowiesz si¢, jakie sg trendy, i szybko zauwazysz ewentualne
zmiany.

Tabela 3.2. Raport Megapanel PBI/Gemius za marzec 2013

Odslony
Nazwa Uzytkownicy krajowe Zasieg

ogolem
1  facebook.com 13 782 508 - 68,71%
2 Grupa Nk.pl 8 050 559 - 40,13%
3  Grupa Gazeta.pl — Spotecznosci 7 481 688 330 450 657 37,30%
4  Grupa Google — Spotecznosci 7423 988 - 37,01%
5  Grupa Interia.pl — Spotecznosci 6 955 247 184 834 017 34,67%
6  Grupa Onet.pl — Spotecznosci 6397973 388372780 31,89%
7  Grupa GG Network — Spotecznosci 2873371 61 745 761 14,32%

" polskie Badania Internetu Sp. z 0.0. (PBI), Gemius SA: Megapanel PBI/Gemius, marzec 2013.
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8  Grupa O2.pl — Spotecznosci 2594973 43903974 12,94%

9 Grupa Wirtualna Polska — Orange — 2 592 786 26 797 629 12,93%
Spotecznosci
10 wordpress.com 2 316 583 - 11,55%
11 twitter.com 2019172 - 10,07%
12 wykop.pl 1625 050 40 989 789 8,10%
13 peb.pl 1597 656 16 885 292 7,96%
14 ask.fm 1409 406 - 7,03%
15 Grupa Spolecznosci.pl — Spotecznosci 1181991 523 978 379 5,89%
16 tumblr.com 1163424 - 5,80%
17 badoo.com 1072 396 - 5,35%
18 pun.pl 838 452 9854 779 4,18%
19 edarling.pl 799 920 - 3,99%
20 linkedin.com 791 254 - 3,94%

Szybki rzut oka na zawarto$¢ prezentowanej tabeli pozwala zauwazy¢, ze wérdd serwisdOw spotecznosciowych w naszym
kraju bez watpienia rzadzi Facebook. Na kolejnych miejscach znajdziemy portal Nk.pl (dawniej nasza-klasa.pl)
oraz spoteczno$ci stworzone przez ,,Gazete Wyborcza” (np. platforma blogowa) i ustugi spotecznosciowe Google
(np. Googlet czy platforma blogowa). Warto zwrdci¢ réwniez uwage na Twittera, ktory znalazt si¢ mniej wigcej
w potowie rankingu. Jest to cenna informacja, zwlaszcza w potaczeniu z faktem, ze to wihasnie t¢ platforme pokochaty
polskie elity polityczne i to na nig ktadziony jest gltowny nacisk w przypadku marketingu politycznego.

Prognozy rozwoju

Trudno moéwi¢ o rozwoju internetu i prognozowaé, co przyniesie przysztosé. Jednak na podstawie analizy danych
zamieszczonych w niniejszym rozdziale oraz dziatan rzadu i Unii Europejskiej (m.in. w kwestii poprawy dostepu do
internetu i rozbudowy sieci) mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze w najblizszych latach bedziemy nadal obserwowac
wzrost liczby osob korzystajacych z internetu. Wzrosty beda nakrecane m.in. przez stale rosngcy udzial w dostepie do
internetu tabletow i smartfonéw. W praktyce oznacza to, ze rownolegle ze wzrostem dostgpu do sieci bedzie rost rowniez
nacisk na rozwoj ustug dostarczania tre$ci dopasowanych do urzgdzen mobilnych. Mamy tutaj na mysli réznego rodzaju
aplikacje badz strony o 1zejszej budowie i wygladzie wtatwiajacym korzystanie z nich na przyktad na smartfonach.

W tym miejscu warto przytoczy¢ stowa Erica Schmidta, prezesa spotki Google, ktory w kwietniu 2013 r. na swoim
profilu w portalu G+ wysnut teze, ze do 2020 r. caly $wiat bedzie podtaczony do internetu. Z niniejszym stwierdzeniem
mozna polemizowaé¢ na przyklad z uwagi na niski wspotczynnik dostepu do sieci na kontynencie afrykanskim,
ale z drugiej strony, patrzac na zmiany, jakie zaszly w ostatnich latach, oraz biorgc pod uwage plany rozwoju sieci (np.
opracowana przez firm¢ Google infrastruktura umozliwiajaca dostep do sieci, oparta na specjalnych balonach wiszacych
kilka kilometréw nad powierzchnig ziemi czy tez dziatania Facebooka, ktory stara si¢ zaoferowa¢ dostep do swojej ustugi
w krajach afrykanskich), mozna przyjac, ze przepowiednia guru wspotczesnego internetu spelni si¢ predzej czy pozniej.
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Niezaleznie jednak od tego, czy stowa prezesa Google beda odpowiadaty prawdziwemu stanowi rzeczy w przysziosci,
czy nie, nie mozna przej$¢ obojetnie obok rzeszy internautow. Internet jest w obecnych czasach najefektywniejszym
kanatem komunikacyjnym i nie da si¢ prowadzi¢ kampanii marketingowej bez jego wykorzystania.

Gdzie szukac aktualnych danych

Internet zyje i zmienia si¢ kazdego dnia. Aby by¢ na biezgco i wiedzieé¢, jak wyglada popularnos¢ stron, czym interesuja
si¢ internauci 1 w jaki sposob przyciagnaé ich uwage, nalezy nieustanie $ledzi¢ statystki. Majac na uwadze specyfike
ksiazki, uznali§my, ze przedstawimy tylko kluczowe dane i trendy. Jednoczesnie uznaliSmy, ze Czytelnik musi
samodzielnie analizowa¢ to, co dzieje si¢ w sieci, a my mozemy mu jedynie pomoc, udostepniajac kilka przydatnych
adresow stron WWW, na ktorych dostepne sg informacje o popularnoéci internetu, tatwosci dostgpu do niego czy tez
liczbie uzytkownikéw konkretnych portali lub stron WWW:

e  http://www.panel.pbi.org.pl/megapanel.php

e http://ranking.pl/
e http://blog.sotrender.com/pl/

e  http://www.wirtualnemedia.pl/

e  http://www.stat.gov.pl/qus

e http://epp.eurostat.ec.europa.eu/portal/page/portal/eurostat/home/
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Rozdziat 4.
Marketing internetowy
w praktyce

Internet obejmuje swoim zasiggiem wiele gatezi zycia spoleczenstwa. Glownym elementem jego funkcjonowania
sa oczywiscie strony internetowe. W opracowaniu pt. Europosef w sieci*® mozemy znalezé wyniki badan dotyczace form
komunikacji wykorzystywanych przez polskich europostow. Najwazniejsze narzedzia komunikacji zamiesciliémy na
rysunku 4.1.
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Rysunek 4.1. Formy komunikacji wykorzystywane przez europostow
(Zrédio: A. Lada, M. Falkowska-Warska, ,, Europosel w sieci”, Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2012)

Z badania wynika, ze wykorzystanie narzgdzi internetowych jest najczgstsza forma komunikacji polskich postow do
Parlamentu Europejskiego. W badaniu dodatkowo sprawdzono, z jaka czgstotliwoscia polscy europostowie korzystali
z 16znych form komunikacji. Jak si¢ okazato, 88% z nich korzysta z komunikacji internetowej codziennie, a zaledwie
12% kilka razy w tygodniu. 88% respondentow wskazato informowanie o wiasnej dziatalnoSci w Parlamencie
Europejskim jako gtowny cel komunikacji. Swiadczy to o potrzebie budowania pozytywnego wizerunku w internecie.

8 A. Lada, M. Falkowska-Warska, Europosef w sieci, Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2012, s. 26.
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W przytoczonej publikacji mozna rowniez znalez¢é badania dotyczace narzedzi internetowych wykorzystywanych do
komunikacji, ktorych wyniki zostaty przedstawione na rysunku 4.2.
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strona WWW | » : 49
wszyscy postowie 50/
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tak [ nie

* E-mail do posta oznacza bezposredni adres kontaktowy do posta (nie do asystenta i nie formularz kontakto-
wy) podany na stronie posta (nie za$ na stronie Parlamentu Europejskiego™).

** W badaniu uwzgledniano wytacznie publiczne konta postéw na Facebooku (fanpage - typ konta przezna-
czony dla oséb publicznych).

Rysunek 4.2. Wykorzystanie narzedzi internetowych przez polskich postow do Parlamentu Europejskiego
(Zrédio: A. Lada, M. Falkowska-Warska, ,, Europosel w sieci”, Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2012)

Na 50 badanych postow az 49 posiada strong WWW. Dwie pigte europostow korzysta z Facebooka, natomiast prawie
polowa komunikuje si¢ za pomocg poczty elektronicznej oraz za pomoca filméw udostepnianych na portalu YouTube.
Wazna role ogrywaja rowniez serwisy mikroblogowe, a doktadniej Twitter.

Mozna w tym miejscu postawic teze, ze internet jest waznym kanalem w zyciu kazdego polityka i jest wykorzystywany
do komunikowania si¢ z wyborcami, ale rowniez do prowadzenia kampanii wyborczych. Dlatego w niniejszym rozdziale
omoéwiliSmy gtowne plaszczyzny, na ktérych podejmowane sa dzialania marketingowe w internecie, oraz przyklady ich
poprawnego i efektywnego wykorzystania na rynku politycznym.

Przygotowania

Wszystkie dziatania — nie tylko te prowadzone w internecie — wymagaja odpowiedniego przygotowania. Analiza rynku
i konkurencji, dobér odpowiednich narzedzi, delegacja zadah wsérdd pracownikow, strategia — to kluczowe elementy,
ktore wymagaja uwagi.

Okreslanie grupy docelowej
Przed rozpoczeciem aktywno$ci w mediach spoteczno$ciowych nalezy zadaé sobie kilka pytan. Do najwazniejszych
kwestii mozna zaliczy¢ m.in. takie, jak: Kim jest nasz elektorat?, Czy nasz elektorat korzysta z komputera i internetu?,
Czy nasz elektorat korzysta z mediow spotecznosciowych?

Odpowiedzi na te kluczowe pytania dostepne sg w internecie i wystarczy ich poszuka¢. Z danych udostepnionych przez
GUS"™ wynika, ze w 2011 r. blisko 70% gospodarstw domowych posiadato komputer z dostepem do internetu (rysunek

9 GUS, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2007 — 2011,
http://www.stat.qov.pl/cps/rde/xbcr/qus/nts_spolecz_inform w polsce 2007-2011.pdf.

m Internet na sztandarach, czyli jak wygraé¢ wybory i zdoby¢ popularnosé¢


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/nts_spolecz_inform_w_polsce_2007-2011.pdf

4.3). Pozwala to postawi¢ wniosek, ze duza czes¢ potencjalnych zwolennikéw i wyborcéw ma techniczne mozliwosci,
aby szuka¢ w sieci informacji na temat partii i kandydatow.

2007
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2011

o
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m dostep do Internetu m szerokopasmowy dostep do Internetu

Rysunek 4.3. Zasieg internetu na terenie Polski w latach 2007 — 2011
(Zrédio: GUS, ,, Spoleczenistwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2007 — 2011”)

Ten sam raport dostarcza nam informacji o tym, ze ponad 20 mln obywateli regularnie korzysta z komputera (rysunek
4.4). Na tej podstawie mozna zalozy¢, ze spoleczenstwo poza technicznymi mozliwosciami posiada réwniez
odpowiednie kwalifikacje do tego, aby wykorzysta¢ internet podczas kampanii wyborczej i za jego pomoca zgtebiaé
swojg wiedze na temat kandydatow i partii.
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5
0
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W osoby korzystajgce 2 komputera

m osoby regularnie korzystajgce z komputera (w pierwszym kwartale danego roku)

Rysunek 4.4. Stopien wykorzystania komputera przez Polakéw w latach 2007 — 2011
(Zrédio: GUS, ,, Spoleczenistwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2007 — 2011”)

Kolejng potrzebng informacja jest okreslenie stopnia wykorzystania internetu z uwzglednieniem przedziatow wiekowych.
Tutaj réwniez niezbedne wiadomosci znajdziemy w cytowanym raporcie GUS. Szczegétowe dane sg widoczne na
rysunku 4.5.
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Rysunek 4.5. Popularnos$¢ internetu z uwzglednieniem wieku
(Zrédio: GUS, ,, Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badar statystycznych z lat 2007 — 2011”)

Analiza wykresu z powyzszego rysunku powinna by¢ prowadzona przy uwzglednieniu programu partyjnego lub
programu konkretnego kandydata. Wnioski, jakie nasuwajg si¢ po kolejnej porcji danych, mozna sprowadzi¢ do tego,
ze decyzja o aktywnosci w internecie i mediach spotecznosciowych powinna by¢ silnie skorelowana z programem
partyjnym lub programem kandydata. Jezeli program jest adresowany do ludzi w wieku do 44 lat, to obecnos¢
w mediach spotecznosciowych jest bardzo waina i nie moina poming¢ tego elementu w kampanii wyborczej.
Natomiast w przypadku przekazu adresowanego od oséb powyzej 64. roku zycia internet nie wydaje sie dobrym
miejscem do dziatan promocyjnych.

Analiza sposobu wykorzystania internetu przez dang grupe docelowa

Drugim waznym etapem przy rozpoczynaniu aktywnosci w mediach spotecznosciowych jest okreslenie, z jakich ustug
korzysta potencjalny wyborca. Przydatne dane dostgpne sa m.in. w raportach dostarczanych cyklicznie przez firme

http://sotrender.com, a ich analiza powinna by¢ prowadzona przy uwzglgdnieniu informacji zdobytych w poprzednim
kroku.

Na rysunku 4.6 przedstawiono podzial wiekowy uzytkownikow Facebooka — najpopularniejszego portalu
spotecznosciowego na $wiecie. Liczba zarejestrowanych polskich uzytkownikow Facebooka na koniec kwietnia 2013
przekroczyta 10,6 mIn®.

20 Raport Sotrender.com Fanpage Trends. Kwiecieri 2013 (dostep: 18.05.2013).
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Rysunek 4.6. Polscy uzytkownicy portalu Facebook wedlug wieku
(Zrédio: Sotrender.com — raport ,, Fanpage Trends. Kwiecier 2013, dostep: 18.05.2013)

Z powyzszych danych wynika, ze przedzial wiekowy od 18 do 40 lat to blisko 80% (ok. 8 mln internautow) wszystkich
polskich uzytkownikéw Facebooka. Liczby te pokazujg prawdziwy potencjat i wskazujg na to, ze w chwili obecnej to
wlasnie Facebook powinien by¢ pierwszym miejscem, w ktorym nalezy rozpoczyna¢ internetowa aktywnosc.

Analizujac zachowania potencjalnych wyborcow, mozemy roéwniez spojrze¢ na to zagadnienie przez pryzmat lokalizacji
geograficznej. Dane takie s3 widoczne na rysunku 4.7, ktoéry pochodzi z infografiki opracowanej przez firmg
OxMedia.pl.
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Rysunek 4.7. Aktywnos$¢ uzytkownikéw mediow spolecznosciowych — podzial wedlug miast
(Zrédio: Infografika OxMedia.pl, http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-marketing,polska-na-facebooku.-jak-
miasta-radza-sobie-w-social-media-infografika-,40077,4,1,1.html, dostep: 18.05.2013)
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Tutaj nie ma zaskoczenia i juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze media spoteczno$ciowe to domena duzych miast.
Natomiast biala plama na mapie naszego kraju jest $ciana wschodnia, ktora wedlug réznych danych ma najstabiej
rozwinigty dostep do internetu.

Biorac pod uwage wick, dane geograficzne oraz analizy poszczegélnych mediow spolecznos’ciowych21, mozemy
sprawnie okresli¢, czy dane medium odpowiada naszym potrzebom. Bezwzglednie nalezy pamigtac o tym, aby wszystkie
dane analizowa¢ przez pryzmat programu Wyborczego i tego, do kogo jest on adresowany.

Program musi by¢ adresowany do oséb korzystajgcych z danego medium spotecznosciowego i tylko pod tym warunkiem trafi na
odpowiedni grunt.

Niniejszy podrozdzial stanowi jedynie krotka prezentacje mozliwosci analizy dostgpnych danych. Dlatego koniecznie
nalezy mie¢ na uwadze to, ze analizy profilu uzytkownikow konkretnych portali spotecznosciowych moga odbywac si¢
przy uwzglednieniu wielu réznych kryteriow (wyksztalcenie, stopien zamoznosci, stan cywilny, liczba cztonkéw rodziny,
etc.), a zagadnieniu temu mozna poswigci¢ oddzielng ksigzke. Dobrym pomystem jest zamawianie takich danych wraz
z sondazami wyborczymi, ktore stanowia wazny element kampanii wyborczej kazdej partii powaznie myS$lacej
0 sukcesie.

Dobierajgc media, w ktdrych planuje sie aktywnos¢, nalezy tez brac¢ pod uwage wtasne mozliwosci. W przypadku duzych
partii wydelegowanie jednej badz kilku oséb do prowadzenia profili w réznych mediach nie bedzie problemem.
Natomiast mate partie lub pojedynczy kandydaci muszg pamigtaé¢ o tym, ze ich aktywno$¢ w goragcym okresie kampanii
wyborczej nie konczy si¢ na internecie i z uwagi na wiece i spotkania po prostu moze im zabraknaé czasu na to,
by aktywnie dziata¢ we wszystkich wytypowanych mediach spoteczno$ciowych. Dlatego nalezy mie¢ na uwadze,
by mierzy¢ sity na zamiary i nie tapaé zbyt wielu srok za ogon. Lepiej wybrac jeden lub dwa serwisy i by¢ w nich

aktywnym, niz wystartowac w kilkunastu portalach, lecz z czasem nie udziela¢ sie w nich wcale.

Dobdr odpowiedniej formy przekazu

W rozdziale 2. przedstawiono uniwersalny podziat mediéw spotecznosciowych. Ma on kluczowe znaczenie dla doboru
formy komunikacji i dlatego zdecydowalismy si¢ go tutaj przywotac raz jeszcze. Dodatkowo poza definicja przy kazdym
z mediow omowilismy, w jaki sposdb powinien wygladac przekaz i jakimi cechami powinien si¢ charakteryzowac.

Media spoleczne stuzgce publikacji (prezentacji) opinii i pogladéow

e Przyktadowe strony: http://www.blog.pl, http://wiadomosci.onet.pl/blogi, http://www.polityka.pl/blogi,
http://www.salon24.pl.

e Forma przekazu: zblizona bardziej do artykutdéw prasowych, wigcej tekstu niz grafiki, miejsce do prezentacji
wlasnych opinii oraz programu.

Media spoleczne stuzgce wspoldzieleniu zasobow

e Przykladowe strony: http://www.youtube.com, http://instagram.com, http://www:.slideshare.net.

e Forma przekazu: oparta gtdéwnie na obrazie i dzwigku (filmy, zdjecia, prezentacje), materiaty powinny by¢ ciekawe,
krotkie 1 przyciagajace uwage ogladajacych. Poza tym przekaz umieszczony w tych kanatach moze by¢
z powodzeniem wykorzystany na przyktad na blogach czy profilach w innych mediach spotecznosciowych.
Szczegdlnie cenione s3 tutaj materiaty zrobione z pomystem (patrz przyktad kandydata na posta SLD, ktory swoj
program wyspiewal razem z zespotem deathmetalowym).

2! Najwiecej danych statystycznych na temat popularnosci mediow spotecznosciowych mozna znalez¢ na stronach
http://www.panel.pbi.org.pl oraz http://www.sotrender.pl.
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Media spoleczne nastawione na wspoltworzenie lub kooperacje

e  Przyktadowe strony: https://drive.google.com.

e Forma przekazu: z uwagi na charakter tego typu serwisOw mozna prébowaé je wykorzystaé do wspoltworzenia
razem z wyborcami na przyktad programu partii lub jego fragmentow.

Media spoleczne nastawione na budowanie i podtrzymywanie relacji

e  Przyktadowe strony: https://www.facebook.com, http://nk.pl.

e Forma przekazu: nastawiona na budowanie i podtrzymywane relacji z innymi uzytkownikami. Zwykle przekaz
powinien by¢ prosty, angazujacy i zréznicowany. Poza tekstem, zdjgciami czy filmami warto wprowadzaé elementy
pozwalajace na wywotanie interakcji, na przyktad ankiety, konkursy. Istotne jest, by pamigta¢, ze uzytkownicy nie
przywykli do zalewania ich duza ilo$cig tekstu. Dodatkowo warto urozmaica¢ przekaz czysto propagandowy czyms
jeszcze. Moga to by¢ ciekawostki, przydatne informacje, cieckawe zdjecia lub filmy. Forma przekazu moze
przybiera¢ luzniejsza forme i powinna pokazywac ,Jludzka twarz” polityka. Wazne jest wchodzenie w interakcje
z innymi uzytkownikami — na przyktad poprzez dyskusj¢ pod konkretnymi wpisami.

Media spoleczne nastawione na komunikacje i dyskusje

e  Przyktadowe strony: https://plus.google.com, http://www.goldenline.pl.

e Forma przekazu: merytoryczna, oparta na rzeczowych wypowiedziach i argumentach, na wysokim poziomie
intelektualnym, z poszanowaniem drugiej strony, ktora czesto bedzie miata inne zdanie.

Media spoleczne nastawione na biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci

e  Przykladowe strony: https://twitter.com.

e Forma przekazu: krotki i zwiezly przekaz nastawiony na informowanie. Wpisy moga zawiera¢ odwotania do stron,
na ktérych dostepne sa obszerniejsze wypowiedzi.

Niezaleznie od tego, ktore media spoteczne zostang wybrane, nalezy dbaé o interakcje¢ z uzytkownikami. To wlasnie ten
element pozwala na zdobywanie nowych fandéw i zwigkszanie zasiegu przekazu. Kazdy komentarz, kazde udostgpnienie
dalej, a nawet kazde klikniecie przycisku ,,lubi¢ to” to nagroda za prowadzone dziatania i szansa na poszerzenie swojego
spoteczno$ciowego zasiegu.

Opracowanie strategii
Opracowanie strategii prowadzenia kampanii w internecie i mediach spotecznosciowych to klucz do tego, aby odniosta
ona sukces. Dzigki jasnemu planowi unikniemy blednych decyzji oraz skupimy posiadane $rodki tylko na tych
miejscach, ktore niosg konkretna wartos¢ i moga przynies¢ oczekiwane rezultaty.

Dominik Kaznowski? wyréznia kilka kluczowych elementow kazdej strategii dziatalnosci. Wszystkie te elementy
opisano pokrétce w niniejszym podrozdziale.

e Analiza — w ramach tego etapu nalezy sprawdzi¢, kim sg potencjalni wyborcy, jakich medidow spotecznosciowych
uzywaja, jakim poshuguja sie¢ jezykiem, w jaki sposéb mozemy ich zaangazowac. Warto tez sprawdzi¢, co robi

22 D, Kaznowski: Strategia w social media. [W:] Networked Digital Age, http://networkeddigital.com/2010/05/20/strategia-w-
social-media (dostep: 18.05.2013).
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bezposrednia konkurencja i jakie dzialania podejmuje, aby zrealizowaé swoje cele. Wigkszo$¢ dziatan z tego etapu
zostata opisana w sposob praktyczny w poprzednich podrozdziatach.

e Cele — etap ten ma za zadanie okreslenie tego, co chcemy osiagnaé za pomoca mediow spotecznosciowych (np.
zaznajomienie potencjalnego wyborcy z programem partii badz kandydata) i ile potrzebujemy na to czasu.
W przypadku kampanii wyborczych warto skupi¢ si¢ na wytypowaniu konkretnej grupy docelowej, na ktérej nam
zalezy (np. osoby, ktére przekonamy naszym programem i ktore pdjda oddac na nas swdj glos, lub liderzy opinii,
ktorzy  przy  naszym  wsparciu  beda  agitowa¢ za nami). Nie mozna tez zapominal
o sprawdzeniu, czy $rodki, ktorymi dysponujemy, wystarczg do realizacji zaktadanych celow. Dobrym zwyczajem
jest rowniez zaplanowanie, w jaki sposob poszczegdlne kanaty aktywnosci beda si¢ wzajemnie uzupetniac.
Przyktadem takiego przeplatania si¢ roznych form aktywnosci moze by¢ na przyktad wykorzystanie na blogu filmow
zamieszczonych na serwisie YouTube lub internetowe transmisje spotkan z wyborcami, ktére odbywaja si¢ podczas
kazdej kampanii wyborczej.

e Strategia — to zbiér dzialah podejmowanych w ramach aktywnosci w internecie i mediach spotecznosciowych.
Tutaj powinnis$my scharakteryzowaé¢ kazdy szczegodt dziatalnosci. Nalezy zacza¢ od okreslenia tego, jak maja
wygladaé¢ konkretne wpisy publikowane na profilu (jezyk, objetosé, dodatkowe materiaty w postaci zdje¢ i filmow,
etc.). Bezwzglednie nalezy pamigta¢ takze o przygotowaniu procedur zachowan w sytuacjach kryzysowych (np.
niewygodne komentarze i pytania, wpadki oséb obstugujacych profil, wpadki kandydatow, etc.). Konieczny jest
rowniez jasny podziat obowigzkow i okreslenie zakresu odpowiedzialno$ci poszczegdlnych osob za powierzone im
zadania. Wszystkie dzialania powinny opiera¢ si¢ na harmonogramie, ktéry musi uwzglgdniaé najwazniejsze
wydarzenia kampanii. Oczywiscie aktywno$¢ nie powinna ograniczaé si¢ wylacznie do tego, co zapisano
w harmonogramie, i poza nim profil rGwniez powinien ,,zy¢”.

e Narzedzia — to etap, w ktorym powinny by¢ juz wybrane media, w jakich prowadzona begdzie aktywno$é, powinny
istnie¢ procedury i harmonogram dziatan, a cala praca powinna by¢ rozdzielona pomiedzy poszczegdlnych czionkdéw
zespotu. Innymi stowy, w tym momencie kazdy powinien wiedzie¢, za co odpowiada i co powinien robic¢.

e Realizacja — to wlasciwy poczatek aktywnos$ci, poniewaz w tym momencie powinny by¢ zakladane profile
w wybranych mediach, a osoby odpowiedzialne za dziatanie mogg zacza¢ realizowa¢ swoj harmonogram. Realizacja
to biezaca aktywno$¢ polegajaca na publikowaniu tresci, angazowaniu uzytkownikdéw, odpowiadaniu na ich potrzeby
oraz aktywnym udziale we wszelkich dyskusjach, ktére uda si¢ wywotac za pomocg zaplanowanych $rodkow.

e Ewaluacja — to etap, w ktérym bada si¢ podjete dziatania oraz to, jakie przyniosty one korzysci. Na podstawie analiz
nalezy stworzy¢ liste wnioskow 1 uwag, ktore przydadza si¢ podczas dalszej aktywnosci w mediach
spotecznos$ciowych. Do tego etapu powinno si¢ podejs¢ bardzo powaznie i przeanalizowaé dostepne dane bardzo
doktadnie.

Opisana powyzej strategia moze odnosic si¢ do konkretnego wydarzenia, na przyktad kampanii wyborczej, lub do dziatan
prowadzonych przez dhuzszy czas. W zalezno$ci od tego, jaki charakter majg prowadzone dziatania, warto dopasowac
strategie do konkretnych potrzeb. Dobrym rozwigzaniem jest robienie okresowych podsumowan i analiz podejmowanych
dziatan, poniewaz na tej podstawie mozna sprawdzié, jakie przynoszg one efekty. Okresowe podsumowania to rOwniez
doskonate narzedzie pozwalajace na korygowanie dziatan i ich optymalizowanie w czasie dalszej realizacji.

Dziatania wtasciwie

Dziatania wlasciwie to ten moment, kiedy wiemy juz, co nalezy zrobi¢ oraz gdzie skierowaé posiadane $rodki.
Innymi stowy, znamy grupe docelowa, wiemy, gdzie i w jaki sposéb mozna do niej dotrze¢, oraz mamy opracowang
strategie.

Przygotowanie tresci
Tre$¢ jest przekazywana za posrednictwem roéznych form marketingu internetowego. Stad wlasnie od jej omowienia
warto rozpoczac t¢ czes¢ rozdziatu, gdyz dzieki odpowiednio skonstruowanej tresci mozna odnie$¢ sukces w dziataniach
marketingowych na réznych ptaszczyznach.
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Tresci wykorzystywane w internecie mozna podzieli¢ na cztery kategorie: tekst, obrazki, materialy audio i wideo®.
Niezaleznie od rodzaju tre$¢ powinna by¢ tak skonstruowana, zeby realizowata jeden z dwoch celéw: 1) aby internauci
chcieli ja przekazywac¢ dalej innym oraz 2) aby o niej dyskutowali. Jezeli obydwa cele zostang zrealizowane,
mozna stwierdzié, ze tre$¢ jest poprawna i efektywna, natomiast jezeli nie zostanie osiagnig¢ty zaden z nich, to nalezy
przemysle¢ strategie budowania tresci.

Obrazki oraz materialy audiowizualne zamieszczane na stronach internetowych poza funkcja informacyjng lub
marketingowa spetniajg jeszcze jedno wazne zadanie: tego rodzaju tresci moga dodawaé walorow estetycznych stronie
internetowej, dzigki czemu moga zwigkszy¢ jej atrakcyjnos¢. Wsrdd bioracych udzial w badaniu Instytutu Spraw
Publicznych pieédziesigciu postow popularno$é zamieszczania tych tre$ci ma nastgpujaca kolejnosé: zdjecia, filmy,
infografiki oraz animacje informacyjne®. Rysunek 4.8 przedstawia wyniki tych badan.
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Rysunek 4.8. Liczba postow do Parlamentu Europejskiego zamieszczajgacych na swoich stronach internetowych elementy
podnoszace wizualna atrakcyjnos¢ witryn
(Zrédlo: A. Lada, M. Falkowska-Warska, ,, Europosel w sieci”, Fundacja Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2012)

Przy tworzeniu tresci w celach marketingowych nalezy wzia¢ pod uwage fakt coraz krdtszej koncentracji uwagi wérod
internautéw oraz ich ograniczone mozliwosci percepcyjne®. Dotyczy to glownie tresci tekstowych, na ktére internauci
zwykle nie poswigcaja wigeej niz kilka sekund. Stosunkowo czesto pod dhugimi wpisami na blogach czy w mediach
spoteczno$ciowych mozna znalezé komentarze o tresci tltr (z ang. Too Long To Read), czyli ,zbyt dhugie,
aby przeczyta¢”. Ta sama uwaga dotyczy materiatdw wideo udostgpnianych w sieci w celach promocyjnych.
Wedhug ekspertow ze studia filmowego specjalizujacego sie w produkcji filméw reklamowych najbardziej optymalna
dhugo$é filmu produktowego wynosi okoto 30 sekund?. Nie oznacza to oczywiscie, ze tworzenie dhuzszych tresci mija
si¢ z celem. W kanatach dystrybucyjnych, takich jak strony internetowe, blogi czy profile w mediach spoteczno$ciowych

% J. Reed, Marketing internetowy. Szybkie tacze z klientami. Gliwice: Onepress, 2012, s. 34.
% A. Lada, M. Falkowska-Warska, op. cit., s. 37.

B, Sparrow, J. Liu, D.M. Wegner, Google effects on memory: Cognitive consequences of having information at our fingertips,
»Science” 333: 776-778.

% Optymalny czas trwania filméw produktowych | Filmy produktowe, promocyjne i reklamowe dla biznesu, http://www.filmy-
promocyjne.net/2011/10/optymalny-czas-trwania-filmow-produktowych/ (dostep: 12.05.2013).
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moga si¢ znalez¢ obszerniejsze materialy, jednak nie powinny one by¢ wykorzystywane w celach stricte promocyjnych.
Internauta zach¢cony materiatami promocyjnymi do odwiedzenia strony czy profilu polityka moze odczuwaé potrzebe
poszerzenia swojej wiedzy na temat tej osoby i wtedy siegnie po takie materiaty. Sztab Baracka Obamy na potrzeby
kampanii wyborczej w 2012 r. udostegpnit film trwajacy az 17 minut, gloryfikujacy dokonania kandydata oraz decyzje
podjete przez niego w poprzedniej kadencji prezydenckiej. Byt on jednak skierowany do twardego elektoratu w celu
utwierdzenia go w preferencjach wyborczych, a nie do elektoratu niezdecydowanego®.

TreSci pisane oraz audiowizualne poza ograniczong obje¢toscia powinny réwniez charakteryzowaé si¢ prostym
przekazem. Komunikat przekazywany jezykiem naukowym ma prawdopodobnie duzo mniejsze szanse na wywotanie
pozadanego efektu niz przekaz przystepny dla ogbtu wyborcow. Oczywiscie wazna jest w tym przypadku segmentacja
rynku wyborczego i budowanie tresci odpowiadajacych wybranej grupie. Za przyktad skomplikowanego przekazu moze
postuzy¢ kampania rekrutacyjna przeprowadzona przez firm¢ Google w 2004 r. Firma poszukiwala w tym czasie
wybitnych inzynieréw do pracy nad jej algorytmami. Zamiast tradycyjnie oglaszaé si¢ w prasie specjalistycznej,
postawita na bardzo niekonwencjonalne rozwigzanie. Przy autostradzie 101 w Kalifornii, nieopodal swojej siedziby,
Google wykupito billboard o tresci: {first 10-digit prime found in consecutive digits e}.com ({pierwsza 10-cyfrowa liczba
pierwsza znaleziona w ciggu cyfr e}.com), ktory zostal przedstawiony na rysunku 4.9.

first 10-digit prime found
in consecutive digits of ¢

Rysunek 4.9. Billboard rekrutacyjny firmy Google (Zrédto: https://jdm-digital.com)

Wickszo$¢ kierowcoOw nie rozumiata przekazu, trafit on jednak do wybitnych jednostek naukowych. Rozwigzaniem tej
zagadki byt adres strony internetowej 7427466391.com, na ktorej znajdowata si¢ kolejna zagadka. Jej rozwigzanie
prowadzito juz na strone Google Labs, na ktérej widniat napis:

One thing we learned while building Google is that it’s easier to find what you’re looking for if it comes looking for you.
What we’re looking for are the best engineers in the world. And here you are.

(Jednq rzeczq, ktorej sie nauczylismy, budujgc Google, jest to, ze tatwiej jest znalez¢ to, czego szukasz, gdy to zacznie
szukac ciebie. My szukamy najlepszych inZynierdw na swiecie. | oto tu jestes).

2" Obama Campaign Releases 17-Minute Ad: ,, The Road We 've Traveled” — The 1600 Report — CNN.com Blogs,
http://whitehouse.blogs.cnn.com/2012/03/15/obama-campaign-releases-17-minute-ad-the-road-weve-traveled/ (dostep:
12.05.2013).
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Byto to bardzo ciekawe i skuteczne przedsigwzigcie taczace elementy marketingu tradycyjnego z internetowym, jednak
na rynku politycznym segmenty odbiorcow przekazu sa wigcksze niz w przypadku inzynierow Google.
Gwoli podsumowania tej czesci rozdzialu warto wyliczy¢ podstawowe zasady i cele budowania efektywnych tresci
marketingowych na potrzeby internetu. Tresci powinny by¢:

e ograniczone obj¢to$ciowo,

e poprawne jezykowo,

e przystepne i zrozumiate dla wigkszosci internautow,
e zachecajace do dyskusji oraz ich udostepniania.

Kolejng bardzo wazng kwestia dotyczaca tresci na stronie internetowej jest czestotliwos¢ ich pojawiania si¢, co wskazuja
autorki publikacji Europoset w sieci:

Podstawowym elementem efektywnego wykorzystania strony WWW, podobnie jak wszystkich innych narzedzi
internetowych, jest czestotliwos¢ jej aktualizacji. Strona jako narzedzie komunikacji spetnia swoje zadanie tylko wtedy,
gdy cos sie na niej stale dzieje, gdy jest dynamiczna, nie zas statyczna. Trudno wiec mowic o skutecznosci strony
zawierajqcej jedynie biografie polityka i jego program skopiowany z wyborczych ulotek. Ma to niewgtpliwie pewngq
wartos¢ informacyjng, na pewno jednak nie jest efektywnym narzedziem komunikacji z obywatelami czy budowania

trwatego zaplecza Wyborco'wzs.

Aktualnosc tresci i aktywnos¢

Publikacja tresci w celach marketingowych powinna by¢ stosunkowo czesta. Niestety, nierzadko mozna spotkac strony
nieaktualizowane od dtuzszego czasu. Taka sytuacja nie wptywa dobrze na promocj¢ marki czy osoby. Kiedy internauta
postanawia w jaki§ sposob subskrybowaé treéci, zazwyczaj oczekuje pojawiania si¢ nowych. Jezeli odstgp migdzy
nowymi wpisami bedzie zbyt dtugi, to kazdy subskrybent w prosty sposéb moze zrezygnowaé. Istnieje wiele sposobow
subskrypcji tresci, w zaleznosci od ich formy. W mediach spotecznosciowych mozna na przyktad zosta¢ fanem strony
(Facebook), doda¢ kogo$ do kregu (Google+) lub znajomych (Facebook) czy tez §ledzi¢ dany profil (Twitter).
W przypadku stron internetowych jest kilka rozwigzan udostgpnienia subskrypcji, ktore zalezg od wykorzystywanego
oprogramowania. Najpopularniejszym sposobem jest udostepnienie na stronie kanatu RSS (z ang. Rich Site Summary lub
Really Simple Syndication). Kanat RSS jest tekstowym plikiem w formacie XML (z ang. Extensible Markup Language),
zawierajacym przewaznie streszczenie najnowszych publikacji w serwisie. Internauta moze subskrybowaé¢ w swoim
czytniku RSS wiele kanatow, dzigki czemu jest na biezaco informowany o nowych tresciach w swoich ulubionych
serwisach bez potrzeby odwiedzania kazdego z nich. Kazde streszczenie w strumieniu RSS zazwyczaj zawiera odno$nik
do danego wpisu w serwisie, wigc jesli internaut¢ zainteresuje opis, to moze w tatwy sposdb przej$¢ do strony
1 przeczytac jego petng wersje. Niektore serwisy w kanatach RSS udostgpniajg pelng tre§¢ publikacji. Nie jest to jednak
korzystne z punktu widzenia promocji serwisu, gdyz nie zachgca do odwiedzenia strony, a zarazem jego popularyzacji.
Wiekszo$¢ oprogramowania blogowego domys$lnie zawiera implementacje¢ RSS, co sprzyja popularnosci tego
rozwigzania. Stworzenie kanatu RSS w serwisach, ktore domyslnie go nie posiadaja, nie powinno jednak sprawiaé
problemu nawet poczatkujacemu programiscie.

% A. Lada, M. Falkowska-Warska, op. cit.
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Jak juz kilka razy wspomniano wczesniej w niniejszej ksigzce, internauci sg niecierpliwi oraz majg coraz mniejszy zakres
koncentracji uwagi. Z tego powodu zanim pojawi si¢ jakas publikacja na stronie, wpis na blogu czy w portalu
spoteczno$ciowym, trzeba sobie zapewni¢ czas na natychmiastowe reagowanie na komentarze, niezaleznie od ich
wydzwigku (pozytywnego czy negatywnego). Interakcja z czytelnikami serwisu czy profilu spolecznosciowego jest
bardzo istothym czynnikiem w procesie budowania i utrzymywania pozytywnego wizerunku w internecie.
Jezeli komentarze, a w szczegdlnosci pytania, pozostang bez odpowiedzi, czgsto moze to zniecheci¢ internautéow do
publikowania kolejnych, a nawet doprowadzi¢ do sytuacji kryzysowej. Na pozytywne komentarze powinno si¢ zawsze
odpowiedzie¢, nawet krotkim stowem dziekuje. Nie nalezy skupiaé sie wylacznie na reakcjach negatywnych, lecz
promowac te pozytywne. Jezeli kontekst na to pozwala, dobrze jest rozwinag¢ komentarz poprzez opublikowanie
dodatkowych informacji w kolejnym komentarzu, w sposob, ktéry zachgci innych internautéw do pozytywnego
wlaczenia si¢ w dyskusje. W przypadku gdy internauta opublikuje w swoim serwisie czy na profilu pozytywny
komentarz do publikacji, dobrym zwyczajem jest podanie odnosnika do tego wpisu. Takie zachowanie moze pozytywnie
wplyna¢ na wizerunek w internecie. Negatywnych komentarzy rowniez nie nalezy lekcewazy¢. Zalecane dziatania
w sytuacji, gdy takie si¢ pojawiaja, to:

e dostrzezenie problemu i zastanowienie si¢, czy aby na pewno internauci nie maja podstaw do zostawiania
negatywnych komentarzy do danej publikacji,

e wystosowanie krotkich i adekwatnych do sytuacji przeprosin — zbyt ogdlne potraktowanie sytuacji lub zbyt
wylewne przeprosiny moga negatywnie wptynac na wizerunek,

e nieprzyjmowanie postawy defensywnej, gdyz taka moze nakrgci¢ spiralg kolejnych negatywnych komentarzy —
zalecane w takiej sytuacji jest zaadresowanie problemu i zaproponowanie korzystnego dla obu stron
rozwigzania,

e jezeli sytuacja jest bardzo powazna i niezadowolony internauta jest na tyle zdeterminowany, by ja naglosnié,
dobrze jest skontaktowac si¢ z ta osoba prywatnie i podja¢ probe rozwigzania problemu poza internetem —
dzieki temu mozna zapobiec rozszerzaniu si¢ sytuacji kryzysowej poprzez wyeliminowanie publicznej dyskusji,

e w niektorych przypadkach mozliwe jest przeksztalcenie sytuacji kryzysowej w pozytywny zabieg marketingowy
— czesto wymaga to poj$cia na kompromis, ale w efekcie moze przysporzy¢ wielu lojalnych poplecznikow,

e w przypadku gdy internauta probuje oczerni¢ marke czy osobe, nalezy si¢ skupié na faktach przemawiajacych
za jej pozytywnymi aspektami i przedstawi¢ je w sposob zrownowazony bez wchodzenia w zbgdne dyskusje,

e kasowanie komentarzy jest przez internautow nie do przyje¢cia — takie zachowanie wplywa bardzo negatywnie
na wizerunek marki oraz napedza sytuacje kryzysowa, gdyz wowczas nawet neutralni komentatorzy mogg si¢
przeksztalci¢ w negatywnych; cenzura w internecie jest zjawiskiem nie do zaakceptowania dla wigkszosci
internautdw i zniechgca ich do interakcji; jedynym uzasadnionym przypadkiem usuwania komentarzy sa wpisy
zawierajgce wulgaryzmy, w takiej sytuacji nalezy jednak poinformowac internautéw, ze tego rodzaju wpisy sg
usuwane,

e natychmiastowe dzialanie jest kluczowym czynnikiem wptywajacym na kontrolowanie sytuacji kryzysowych —
nie powinno si¢ nigdy pozwoli¢ na ich eskalacje, gdyz z kazdym kolejnym negatywnym komentarzem kryzys
si¢ rozszerza.

Kazda sytuacja kryzysowa jest inna i do kazdej nalezy podchodzi¢ indywidualnie. Jednak zawsze szybka reakcja
i przemyslane dziatania daja duza mozliwo$¢ jej stlumienia w zarodku lub zapobiezenia jej rozwojowi?. Sytuacje
kryzysowe zostaly szerzej opisane w rozdziale 6.

2 AT. Jones, A. Malczyk, J. Beneke, GetSmarter Internet Marketing textbook, s. 72-74.
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Przygotowanie stron WWW

Domena i hosting

Jednym z pierwszych krokow rozpoczynajacych byt w sieci jest wykupienie domeny internetowej oraz hostingu
przysztego serwisu. Nalezy zaczaé od wyboru nazwy domeny. Powinna ona by¢ stosunkowo krotka i tatwa do
zapamigtania. W przypadku promocji firmy dobrym wyborem jest nazwa marki. Analogicznie jezeli chodzi o promocjg
osoby jako marki, korzystna be¢dzie nazwa domeny w postaci nazwiska. Jezeli nie sa dostepne domeny z nazwiskiem,
co jest bardzo prawdopodobne przy bardziej popularnych nazwiskach, mozna sprébowaé zarejestrowa¢ domeng
skladajaca si¢ z imienia i nazwiska. Poza samg nazwa domeny bardzo istotnym elementem jest jej rozszerzenie.
Wedtug organizacji IANA (Internet Assigned Numbers Authority) zajmujacej si¢ zarzadzaniem rozszerzeniami domen
najwyzszego poziomu jest 328%. Sa to w wickszosci domeny narodowe, ktére czgsto posiadaja rozszerzenia nizszych
poziomdéw. Na rynku polskim mogg to by¢ domeny funkcjonalne, takie jak na przyktad edu.pl, gmina.pl, powiat.pl,
czy regionalne, jak na przyktad lodz.pl, slask.pl, waw.pl. Przy wyborze odpowiedniego rozszerzenia nalezy wzigé¢ pod
uwagg lokalizacj¢ rynku, na ktorym chce si¢ promowa¢ marke. W Polsce najbardziej popularnym rozszerzeniem jest .pl.
Wedhig instytutu NASK (Naukowa i Akademicka Sie¢ Komputerowa) petniacego funkcje rejestru domen .p/ na dzien
19.05.2013 liczba zarejestrowanych domen z tym rozszerzeniem to 1 693 837, co stanowi 69,07% wszystkich polskich
domen®". Ta koncowka jest czgsto dodawana przez internautéw probujacych znalezé strone marki w sposob intuicyjny.
Bedzie to wice najkorzystniejsze rozszerzenie domeny na rynku polskim®.

Domeny mozna zarejestrowac bezposrednio w NASK Iub u jednego z partneréow. Partneréw wspotpracujacych z NASK
w ramach rejestracji domen jest 171%
rejestracji, ktora czesto jest promocyjna (w wielu przypadkach 0 zt), ale rowniez na ceng corocznego odnowienia

. Wybierajac rejestratora domen, dobrze jest zwrdci¢ uwage nie tylko na cen¢

domeny. Korzystne bedzie rowniez zapoznanie si¢ z opiniami o danym rejestratorze w internecie, gdyz znane sa
przypadki, ze klienci podpisywali z rejestratorami umowy na bardzo niekorzystnych warunkach®. Podobnie jest
z wyborem ustug hostingowych dla powstajacego serwisu. W internecie mozna znalez¢ serwisy zajmujace si¢ na biezaco
zbieraniem opinii na temat rejestratorow domen oraz dostawcow ustug hostingowych.

Projekt i wyglad strony
Strona internetowa jest podstawowym narzedziem przekazu marketingowego. Chcac zaistnie¢ w sieci, nalezy zaczaé
wlasnie od wilasnej strony. Na potrzeby marketingu politycznego nie ma koniecznosci tworzenia bardzo rozbudowanego
serwisu, warto jednak zadba¢ o to, aby byt on przyjazny dla odwiedzajacych oraz umozliwiat interakcje¢ internautow
z wlascicielem. Serwis powinien by¢ rowniez zawsze aktualny i zgodny z panujacymi trendami. Strona, ktéra swoim
wygladem przypomina poczatki internetu z lat 90. XX wieku, nie bedzie wzbudzala zaufania internautow do marki czy
osoby, ktorg reprezentuje.

% |ANA — Root Zone Database, http://www.iana.org/domains/root/db (dostep: 20.05.2013).

3L \www.dns.pl: Statystyki ilosci domen, http://dns.pl/zonestats.html (dostep: 20.05.2013).

%2 Wybor domeny to kluczowy czynnik sukcesu firmy — Biznes i prawo gospodarcze — GazetaPrawna.pl.

% \www.dns.pl: Lista Parteréw, http://dns.pl/porozumienie/partner.html (dostep: 20.05.2013).

% [opinia] Domeny.com Domeny.pl — Hosting i Domeny — Pozycjonowanie i Optymalizacja — SEO — Forum PiO,
http://www.forum.optymalizacja.com/topic/38230-opinia-domenycom-domenypl/ (dostep: 20.05.2013).
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Przy zakladaniu strony internetowej warto pamigta¢ o tym, ze ona jest wizytowka jej autora oraz miejscem, w ktorym
internauci mogg uzyskaé najnowsze wiadomosci na jego temat. Tworzenie strony powinno si¢ zaczaé od sporzadzenia jej
schematu. Trzeba okreéli¢, jakie dziaty powinny si¢ znalez¢ na stronie (aktualno$ci, informacje, galeria zdj¢é, forum itp.)
oraz jaka funkcjonalno$¢ serwis ma oferowa¢ odwiedzajacym. Jezeli ma on by¢ bardziej rozbudowany, to powinno si¢
zaprojektowa¢ wewnetrzny uklad odnosnikéw w taki sposob, aby do kazdej podstrony mozna bylo dotrze¢ przy uzyciu
maksymalnie trzech klikni¢g¢ myszka. Po opracowaniu schematu strony nalezy zacza¢ prac¢ nad oprawa graficzna
serwisu. Przy pracach nad grafika trzeba zawsze wzia¢ pod uwage jej schemat i dopracowa¢ uktad wszystkich podstron
w taki sposob, by tworzyty jedng spojng catosc.

Kolejng kwestiag, na ktérg warto zwrdci¢ uwageg, jest technologia wykonania strony. Niektore studia graficzne
projektujace strony internetowe w dalszym ciagu uzywaja do$¢ starej technologii Flash, dzigki ktorej tatwo stworzy¢
animacje oraz zawrze¢ na stronie elementy multimedialne. Niestety, wigkszo$¢ nowoczesnych urzadzen mobilnych nie
obstuguje tej technologii i zamiast elementdw w niej wykonanych na stronach wy$wietlanych za ich pomoca widoczne sa
szare pola. Bywaja przypadki, gdy caly serwis jest wykonany w tej technologii, i wtedy strona moze by¢ praktycznie
nieobshugiwana przez urzadzenia mobilne. Za przyktad moze tu postuzy¢ strona europosta Bogdana Marcinkiewicza,
znajdujaca si¢ pod adresem http://www.bogdanmarcinkiewicz.pl/. Na rysunku 4.10 zostal przedstawiony jej widok na
komputerze stacjonarnym z duzym monitorem, natomiast na rysunku 4.11 widoczna jest ta sama strona ogladana za
pomocg telefonu komorkowego. Pomimo Ze jest ona dostgpna z urzadzenia mobilnego, jej wyglad jest zupetie inny od
wersji stacjonarnej. Pod krotkim opisem tego, kim jest europoset Marcinkiewicz, znajduje si¢ mapa strony, co moze si¢
wydawa¢ ulatwieniem dla mobilnego internauty, pomagajacym w znalezieniu informacji na temat europosta.
Mapa strony sktada si¢ z odnosnikéw do podstron, jednak znajduje si¢ tam ich az 598, co czyni strong¢ zupelnie
nieuzyteczng przy korzystaniu z urzadzen mobilnych.

Bogdan G
Marcinkiewicz b ’ Ki

~

Axtialnosc) O moie Drtatainos: Kankurwy Galmra Meodis Kontaks

13, pietrowicha Eko-wystawa juk za nami

Rysunek 4.10. Strona europosta Bogdana Marcinkiewicza ogladana na duzym monitorze
(Zrédlo: http://www.bogdanmarcinkiewicz.pl)
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Rysunek 4.11. Strona europosta Bogdana Marcinkiewicza ogladana na telefonie komérkowym
(Zrédlo: http://www.bogdanmarcinkiewicz.pl)

Recepta na zaistnialg sytuacj¢ moze by¢ stworzenie zupeltnie nowej wersji strony — zoptymalizowanej i przeznaczonej dla
urzadzen mobilnych. Dzi¢ki zastosowaniu nieskomplikowanych rozwigzan technologicznych przy kazdej odstonie strony
jej oprogramowanie moze sprawdzac, czy odwiedzajacy korzysta z urzadzenia mobilnego, czy stacjonarnego.
Po wykryciu rodzaju urzadzenia odwiedzajacego serwis mozna mu przedstawi¢ odpowiednig wersje strony.

Przy projektowaniu serwisu warto rowniez zadbaé o integracje z popularnymi portalami spoteczno$ciowymi, w ktorych
przemyslana obecno$¢ jest w dzisiejszych czasach obowigzkowa, jesli chee si¢ osiggnac sukces w promocji marki czy
osoby.

Autorzy serwisu Brandingowy.pl stworzyli list¢ siedmiu wytycznych dotyczacych projektowania stron zgodnych
ze wspolezesnym designem®. Zwracajg oni m.in. uwage na:

e prostote — przekaz plynacy ze strony powinien by¢ jak najprostszy, zarowno pod wzgledem informacji, jak
i warstwy graficznej. Nie jest zalecane, jak juz wcze$niej wspomniano, korzystanie z technologii Flash ani
umieszczanie na stronie wyskakujacych okienek. Tego typu rozwigzania bywaja meczace dla odwiedzajacego
strong za pomoca komputera z pelnowymiarowym monitorem oraz zupetnie nieuzyteczne dla internauty
mobilnego;

e pfaskie elementy — w internecie mozna znalezé wiele stron, ktore maja przyciski sprawiajace wrazenie
trojwymiarowosci, jednak wspotczesne trendy daza do eliminacji zbednych elementdow rozpraszajacych uwage
na rzecz typografii i koloru;

e Responsive Web Design (z ang. responsywne projektowanie stron) — strony responsywne to takie, ktorych
wyglad bedzie si¢ automatycznie dostosowywat do rozdzielczosci ekranu, na jakim wys$wietlana jest strona.
Zwazywszy na rosngcg popularnos¢ urzadzen mobilnych posiadajacych dostep do internetu, takich jak tablety
i smartfony, jest to szczegOlnie wazny element wspotczesnego projektowania stron. Nalezy zadba¢ o to,

% Wspélczesne trendy w webdesignie: Brandingowy, http://brandingowy.pl/?p=1521 (dostep: 13.05.2013).
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aby strona prezentowala si¢ dobrze zaréwno na duzym monitorze podlaczonym do komputera, jak i na
niewielkim ekranie telefonu komérkowego;

e infografiki — stosowanie infografik jest coraz bardziej popularne w portalach informacyjnych. Dzigki przekazowi
wizualnemu mozna duzo szybciej dotrze¢ z komunikatem do odbiorcy anizeli poprzez tekst pisany. Typowym
przyktadem infografiki jest na przyklad przedstawienie wynikow wyborow, ktore zostato zaprezentowane na

rysunku 4.12.
Rozkiad mandatow w Sejmie (dane sondazowe z godz. 21)
Ruch Palikota
39 ? Prawo i Sprawiedliwosé
Polskie Stro;;two Ludowe Platforma Obywatalska
Sojusz Lewicy
Demokratyanej

23

e

Platforma Obywatelska (PO) - 39,6 proc.

Prawo i Sprawiedliwos¢ (PiS) - 30,1 proc.

Ruch Poparcia Palikota (RPP) - 10,1 proc.
Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL) - 8,2 proc.
Sojusz Lewicy Demokratycznej (SLD) - 7,7 proc.
Polska Jest Najwazniejsza (PJN) - 2,2 proc.
Nowa Prawica - 1,1 proc.

Rysunek 4.12. Rozklad mandatéw w Sejmie (dane sondazowe) w wyborach z 2011 r.
(Zrédto: http://infografika.pl)

Na rysunku 4.13 zostata przedstawiona strona Sojuszu Lewicy Demokratycznej z powiatu wadowickiego, dostepna pod
adresem  http://www.sldwadowice.org/, ktora moze postuzy¢ za przyklad niepoprawnego projektu.
Technologia, w ktorej strona zostata wykonana, jest oparta na ramkach, ktore przestaty by¢ powszechnie stosowane juz
pod koniec lat 90. XX wieku. Kolorystyka i przesyt elementow graficznych dekoncentruja odwiedzajacych, co nie
sprzyja pozytywnemu odbiorowi. Na stronie mozna rowniez zauwazy¢ brak poprawnej nawigacji. W centralnej, gornej
czedei serwisu znajduja sie trzy przyciski mogace sugerowaé menu nawigacyjne — pierwsze dwa to Archiwum serwisu
oraz Kontakt, natomiast trzeci ma zaskakujacy opis: Pomiar szybkosci internetu i jego pojawienie si¢ w tej czesci strony
wydaje si¢ zupehie nieuzasadnione. Archiwum serwisu sktada si¢ z réznokolorowych nagtowkow artykutow z grafika
sprawiajaca wrazenie przestrzenno$ci, ktore prowadza do juz tekstowych artykuldow. Strona kontaktowa serwisu jest
natomiast w kolorystyce szarej, ktora nie jest spdjna z jego innymi cze$ciami, i sktada si¢ z mapy regionu oraz numeréw
telefonow do réznych oddzialow. Na stronie brakuje jednak formularza kontaktowego, dzieki ktéremu internauta mogiby

w szybki sposob skontaktowac si¢ z przedstawicielami partii.
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Rysunek 4.13. Strona internetowa Sojuszu Lewicy Demokratycznej z powiatu wadowickiego
(Zrédto: http:/fwww.sldwadowice.org)

22 marca 2013 r. weszlta w zycie nowelizacja ustawy prawa telekomunikacyjnego, bazujaca na ogolnych wytycznych
Parlamentu Europejskiego. Jedna ze zmian w ustawie naklada obowiazek uzyskania przez wilascicieli serwisow
internetowych zgody internautow na przechowywanie i stosowanie plikow cookies. Zgoda ta moze by¢ wyrazona za
pomoca ustawien przegladarki internetowej, lecz wtedy internauta powinien by¢ poinformowany o stosowaniu plikow
cookies w serwisie®™. Cookies s3 to male pliki tekstowe, ktore sa zapisywane w przegladarce internetowej
odwiedzajacego i mogg by¢ odczytane przez serwis, ktory je stworzyt. Dzigki tym plikom internauta moze zachowaé
pewne ustawione wczesniej preferencje przy przegladaniu strony, takie jak bycie zalogowanym, wersja jezykowa strony,
sposob sortowania produktow w sklepie czy przeczytane wiadomosci. Dodatkowo na przyktad sklep internetowy moze
pamigta¢ zawarto$¢ koszyka odwiedzajacego lub obejrzane produkty. Wytaczenie obshugi tych plikow przez internaute
moze spowodowaé duze obnizenie uzytecznosci odwiedzanych stron. Pliki cookies w Zzaden sposob nie identyfikuja
internautéw, a jedynie przegladarke, za posrednictwem ktorej zostala odwiedzona dana strona. Informacja o stosowaniu
cookies powinna pojawiaé¢ si¢ w serwisach, ktore wykorzystuja te dane do $ledzenia $ciezki uzytkownika w celach
prowadzenia statystyki ruchu na stronie. Pomimo to po wprowadzeniu tych przepiséw na wigkszosci stron internetowych
pojawity si¢ informacje dotyczace wykorzystywania plikow cookies — nawet na stronach, ktore nie sg zobowigzane do

36

Podstawa prawna | wszystko o ciasteczkach, http://wszystkoociasteczkach.pl/podstawa-prawna/ (dostep: 15.05.2013).
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ich wyswietlania. Przedstawienie internaucie takich informacji moze zosta¢ zrealizowane na wiele sposobow.
Niektore serwisy umiescity w nagtowku strony pasek z informacja, cz¢$¢ postanowita wykorzysta¢ ptywajaca warstwe na
stronie. Niestety, jest tez wiele stron, ktére postanowily informowaé odwiedzajacych poprzez zastosowanie
javascriptowego okna alert(), blokujacego dziatanie strony do czasu wybrania odpowiedniej opcji. Ten sposob bardzo

niekorzystnie wptywa na komfort korzystania ze strony.

Rysunek 4.14 sklada si¢ z dwodch odslon strony posta Mieczystawa Kasprzaka, dostgpnej pod adresem

http://www.mieczyslawkasprzak.pl/pl, ogladanej za pomocg urzadzenia mobilnego.
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Rysunek 4.14. Strona posta Mieczyslawa Kasprzaka ogladana na urzadzeniu mobilnym

(Zrédto: http:/fwww.mieczyslawkasprzak.pl/pl/)
Zrzut z lewej strony obrazuje pierwotne wejscie na strong, ktora jest w calosci zastonieta przez wyskakujace okienko
z komunikatem o wykorzystywaniu cookies. Natomiast zrzut z prawej strony przedstawia stron¢ po wybraniu opcji OK.
W poréwnaniu z wersja dostepna za pomoca urzadzenia stacjonarnego w widoku mobilnym nie widaé catej prawej
kolumny, w ktoérej znajduja si¢ m.in. odno$niki do strony Sejmu RP oraz strony gléwnej Polskiego Stronnictwa
Ludowego.
Na rysunku 4.15 z kolei zaprezentowano strong Prezydenta RP, dostgpna pod adresem http://www.prezydent.pl,
na ktorej zastosowano bardzo nieinwazyjny sposob informowania o korzystaniu z plikow cookies. W nagléwku strony

wyswietlana jest potprzezroczysta warstwa z informacja.
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Rysunek 4.15. Informacja o wykorzystywaniu plikéw cookies na stronie prezydent.pl
(Zrédto: http://www.prezydent.pl/)

W przypadku projektu i przekazu strony posta Mieczystawa Kasprzaka mozna zauwazy¢ m.in. nastgpujace biedy:

e Strona glowna jest zardbwno dziatem aktualnosci, w ktorym de facto ich brak. Strona zostata odwiedzona 14
maja 2013 r., a najnowsze aktualnosci to zyczenia wielkanocne oraz z okazji Dnia Kobiet.

e Tytuly pojawiajacych si¢ aktualnosci nie sg odnosnikami do ich rozszerzonej wersji. Aby zobaczy¢ petne wpisy,
trzeba klika¢ odnosniki Wiecej, ktore sg umieszczone w prawym dolnym rogu kazdego skrotowego wpisu.
Maja one jednak kolor zlewajacy si¢ z ttem, co czyni je mato widocznymi oraz przeczy zasadom uzytecznosci
serwisu.

e Strona kontaktowa, podobnie jak w omowionym wczesniej serwisie Sojuszu Lewicy Demokratycznej z powiatu
wadowickiego, nie zawiera formularza kontaktowego. Sktada si¢ ona jedynie z wykazu biur poselskich,
ich adres6w oraz numer6ow telefonow.

e Na stronie nie wdrozono zadnych rozwigzan umozliwiajacych interakcje z odwiedzajacymi, przez co nie ma
mozliwo$ci uzyskania informacji zwrotnej na temat publikowanych tresci.

Podstrony
Chcac zaistnie¢ w internecie, niektdre osoby tworza tzw. strong-wizytowke, ktdra nie posiada zadnych podstron,
a jej jedyna trescia jest informacja o danej osobie czy firmie. Niekiedy na takich stronach brakuje nawet podstawowych
informacji na temat danej osoby, jak cho¢by dane kontaktowe. Przyktadem takiej sytuacji moze by¢ strona kandydata do
senatu Jacka Ciechanowskiego, dostepna pod adresem http://www.jacek.ciechanowski.net/, ktéra zawiera jedynie
obrazek ulotki wyborczej. Strona ta zostata przedstawiona na rysunku 4.16.
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Rysunek 4.16. Strona internetowa Jacka Ciechanowskiego
(Zrédto: http://www.jacek.ciechanowski.net/)

Nawet na najprostszej stronie internetowej powinny si¢ znalez¢ podstawowe podstrony, do ktorych naleza:

e Strona gfdwna — jest to strona powitalna, na ktdrej powinny si¢ znalez¢ podstawowe informacje dotyczace tresci
witryny. Jest to zwykle strona petnigca funkcje wizerunkowa, ktora powinna zacheci¢ internaute do poznania
pozostatych czesci serwisu.

e O.. - czyli O mnie, O nas, O firmie itp. Ta podstrona powinna zawiera¢ informacje o promowanej marce.
Czgsto jest to rozwinigcie krotkiej informacji ze strony gldwnej serwisu. Na tej podstronie zamieszcza si¢ takie
tresci, jak krotki zyciorys, aktualne zajecie itp. Tres¢ tu zawarta nie powinna by¢ zbyt dluga oraz powinna by¢
podzielona na akapity. Jezeli na przyktad zyciorys bedzie bardzo dituga historia, to najlepiej w tym celu
stworzy¢ osobna podstrong dostgpna ze strony O....

e Kontakt — na stronie kontaktowej powinny znalez¢ si¢ podstawowe dane adresowe, mapka dojazdu, koordynaty
GPS oraz formy komunikacji, takie jak telefon, adres e-mail, linki do profili w mediach spotecznosciowych.
Kolejnym bardzo istotnym elementem tej podstrony jest formularz kontaktowy, dzigki ktéoremu odwiedzajacy
moze wystaé do nas wiadomo$¢. W chwili gdy internauta trafia na stron¢ kontaktowa, trzeba mu w jak
najwigkszym stopniu ulatwi¢ kontakt, stad potrzeba zawarcia tych wszystkich elementéw, aby mogt on wybraé
najdogodniejsza dla siebie forme komunikacji.

e Aktualnosci — ta strona nickoniecznie musi si¢ znalezé w serwisie, jednak, jak wspomniano we wcze$niejszej
czeséci rozdziatu, aktualno$é treSci jest bardzo wazna. Taka podstrona czy tez czg$¢ serwisu moze by¢ na
przyktad blogiem, na ktorym beda publikowane naj$wiezsze wiadomo$ci. Forma bloga umozliwia rowniez
interakcj¢ z odwiedzajgcymi, co jest bardzo dobrym Zrédlem sprzezenia zwrotnego.
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Menu nawigacyjne

Dzigki dobrze przemyslanemu menu nawigacyjnemu internauci moga w tatwy sposob znalez¢ interesujace ich informacje

w serwisie. Istnieje kilka wytycznych odnosnie do budowy nawigacji na stronie:

Umiejscowienie — menu nawigacyjne powinno by¢ zaprojektowane w poziomie i znajdowaé si¢ w gornej czesci
strony, tak by przy jej przegladaniu nawet na ekranie o niewielkiej rozdzielczo$ci pionowej byto widoczne bez
potrzeby przewijania strony w dot.

Zawartosc¢ — liczba odnosnikow w menu powinna by¢ do$¢ niewielka. Jezeli w serwisie znajduje si¢ wiele
podstron, to w menu powinno si¢ umiesci¢ odnosniki tylko do glownych dziatow, z ktorych bedzie mozna trafi¢
na kolejne strony. W przypadku wigkszej liczby dziatéw dobrym rozwigzaniem jest ich pogrupowanie
i zastosowanie rozwijanego menu — po naprowadzeniu myszki na dany element rozwinie si¢ on i pojawia si¢
kolejne odno$niki. Rysunek 4.17 przedstawia takie rozwigzanie na stronie posta Ryszarda Kalisza, dostepne;j
pod adresem http://www.ryszardkalisz.pl/.
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Rysunek 4.17. Menu nawigacyjne na stronie posta Ryszarda Kalisza
(Zrédio: http://www.ryszardkalisz.pl)

Nawigacja okruszkowa — w przypadku bardzo rozbudowanych stron korzystnym rozwigzaniem jest
implementacja nawigacji okruszkowej, ktora pozwoli internaucie na zorientowanie si¢, w jakim dziale serwisu
akurat si¢ znajduje. Okruszki maja zwykle kilka elementow, ktore sa odno$nikami do danych sekcji serwisu
i odpowiadaja hierarchii na stronie, poczawszy od strony gtownej, przez kategorie, az do, na przyktad, artykutu
czy wpisu. Na rysunku 4.18 zostala przedstawiona nawigacja okruszkowa na stronie http://www.prezydent.pl/,

na ktorej schemat okruszkow wyglada nastgpujaco: Aktualnosci >> Wypowiedzi Prezydenta RP >> Wywiadly.
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Rysunek 4.18. Nawigacja okruszkowa na stronie Prezydenta RP
(Zrédto: http://www.prezydent.pl/aktualnosci/wypowiedzi-prezydenta/wywiady/art,197,najwazniejsze-wyzwania-gospodarka-i-

demografia.html)

Przygotowanie blogow

Obecnie najprostszym i zarowno bardzo efektywnym sposobem na stworzenie strony internetowej jest zatozenie bloga,
czyli dziennika (pamigtnika) internetowego. Wigkszo$¢ oprogramowania obstugujacego blogi pozwala w prosty sposob
zarzadzaé trescig, moderowaé komentarze odwiedzajacych oraz tworzy¢ strony informacyjne poza standardowymi
wpisami blogowymi. Wpisy na blogu sa wyswietlane w odwroconym porzadku chronologicznym, dzigki czemu
internauci majg ulatwiony dostgp do najnowszych wpisow. Autor bloga ma mozliwos¢ wiaczenia lub wytaczenia
komentarzy przy kazdym wpisie, co pozwala na uzyskanie opinii internautow. Komentarze internautow sa wtasnie cecha
charakterystyczna blogow, odrozniajacg je od tradycyjnych stron internetowych, ktore czgsto nie umozliwiajg interakcji
z odwiedzajgcymi. Prowadzenie bloga mozna porownac do rozmowy, natomiast serwisy o charakterze informacyjnym do
monologu. Dzigki umozliwieniu internautom wypowiedzenia si¢ na dany temat mozna budowa¢ z nimi relacje, co jest
bardzo istotng kwestia w kreowaniu wizerunku marki w internecie. Kilka najwazniejszych cech charakterystycznych
blogdw, zarazem odrdzniajacych je od tradycyjnych stron internetowych, zostato przestawionych ponize;j.

e Kategorie — w czg$ci administracyjnej bloga mozna utworzy¢ kategorie, do ktorych przypisuje si¢ pojawiajace
si¢. w nim wpisy. Dzigki temu w serwisie panuje porzadek, a internautom tatwiej jest odnalezé wpisy
o interesujacej ich tematyce.

e Znaczniki (z ang. tagi) — to stowa kluczowe opisujace tematyke danego wpisu. Do kazdego wpisu mozna
przypisac rozne znaczniki. Na wielu blogach w bocznym panelu mozna znalez¢ tzw. chmurg tagéw, zawierajaca
liste znacznikdéw, z wyrdznieniem tych najbardziej popularnych. Im wigksza czcionka zapisany jest dany
znacznik, tym czegsciej jest uzywany do opisania wpisu. Po kliknigciu wybranego znacznika przechodzi si¢ do
wynikow wyszukiwania wpisow, ktore go zawieraja, co rowniez ulatwia internautom dostep do interesujacych
ich tresci. Na rysunku 4.19 przedstawiona zostata przyktadowa chmura tagéw pochodzaca z bloga postanki Lidii
Geringer de Oedenberg. Analizujac rozmiar czcionki réznych wyrazen kluczowych, od razu mozna zauwazyc,
Ze najczesciej poruszany temat dotyczy Parlamentu Europejskiego.
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Rysunek 4.19. Chmura znacznikéw na blogu postanki Lidii Geringer de Oedenberg
(Zrédto: http://lidiageringer.blog.onet.pl)

Komentarze — jak juz wczes$niej wspomniano, funkcja komentowania wpisow jest jedng z najwazniejszych cech
blogdéw. Jest ona zarazem bardzo przydatna w popularyzacji strony. Komentarze mozna w dowolnej chwili
wlaczy¢ lub wylaczy¢ dla poszczegdlnych wpisow. Ta mozliwo$¢ moze okazaé si¢ przydatna w przypadku
publikacji wpisu, do ktoérego nie zyczymy sobie komentarzy. W wickszosci przypadkow jednak komentowanie
powinno pozosta¢ wlaczone, gdyz dzieki temu buduje si¢ spotecznos¢ wokot serwisu. Aby zostawi¢ komentarz
na blogu, trzeba wpisa¢ swoje imi¢ lub nick (pseudonim), adres poczty elektronicznej oraz tre$¢ komentarza.
W panelu administracyjnym bloga przy kazdym z komentarzy mozna zobaczyé¢, jakim adresem e-mail postuguje
si¢ jego autor. Istnieje roéwniez mozliwo$¢é moderacji oraz akceptacji komentarzy. Blogerzy czesto korzystaja
z jednorazowej recznej akceptacji, ktora polega na tym, ze jezeli komentarz od danego autora zostanie
zaakceptowany raz, to kolejne bedg akceptowane automatycznie. Pozostawienie automatycznej akceptacji
wszystkich komentarzy czesto okazuje si¢ zgubne, gdyz nierzadko sa one wykorzystywane przez innych do
promocji wilasnych serwisOw 1 zostawiane przez specjalne programy stworzone wlasnie w tym celu.
Sa to najczesciej serwisy o dyskusyjnej wartosci merytorycznej i linkowanie do nich nie wptywa dobrze ani na
wizerunek naszego bloga, ani na jego pozycj¢ w wynikach wyszukiwania w wyszukiwarkach internetowych.

Dyskusja miedzyblogowa — polega na tym, ze autor bloga, odnoszac sie w swoim wpisie do konkretnego wpisu
z innego bloga, ma opcj¢ wpisania adresu trackback, czyli URL oryginalnego wpisu, co spowoduje pojawienie
si¢ w sekcji komentarzy odno$nika do niego. Dzigki temu czytelnicy obu blogéw moga si¢ zapozna¢ z wpisami.
Podobnie jak w przypadku komentarzy, linki te nalezy moderowaé, gdyz moga by¢ zréodtem niechcianych
odnosénikéw. Jednak dobrze zarzadzane mogg przysporzy¢ blogowi nowych czytelnikow.

Blogroll — to zestaw odno$nikow do innych blogow, ktore wydaja si¢ autorowi uzyteczne dla jego czytelnikow.
Zazwyczaj odbywa si¢ to na zasadach wzajemnej promocji blogow.

Integracja z serwisami spofecznosciowymi — wigkszo§¢ blogow ma wbudowane mechanizmy integracji
z portalami spotecznosciowymi, dzigki czemu zasieg odbiorcow ich wpisow jest wiekszy.
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Pomimo Ze blogi wziety swoja nazwe od angielskiego wyrazenia web log, czyli dziennik sieciowy, nie pelnig one juz
funkcji prywatnego pamig¢tnika. Maja wiele zastosowan komercyjnych i marketingowych, ktére zostalty wymienione
ponize;j.
e Budowanie zaufania do marki — poprzez merytoryczne, ciekawe wpisy mozliwe jest zbudowanie wizerunku,
ktéremu odbiorcy ufaja.

e Gromadzenie odbiorcéw — begdac autorem ciekawego bloga, mozna w stosunkowo szybkim czasie zbudowac
grono statych czytelnikow.

e  Marketing w wyszukiwarkach internetowych — znaczagcym czynnikiem w algorytmach wyszukiwarek jest tresc.
Preferuja one serwisy, w ktorych nowe tresci pojawiaja si¢ dos¢ czesto. Charakter bloga czyni go tatwiejszym
w aktualizacji od tradycyjnych serwisow internetowych. Dodatkowo internauci czgsciej linkuja do blogéw niz
do serwisow, gdyz wpisy zachecaja do dyskusji, a liczba odno$nikéw do danej witryny ma bardzo duze
znaczenie w pozycjonowaniu stron internetowych. Im lepsza pozycja bloga w wynikach wyszukiwania, tym
wigkszy bedzie na nim ruch pochodzacy z wyszukiwarek, a jednoczes$nie zwigkszaé si¢ bedzie liczba
czytelnikow.

e Prezentowanie sie w roli eksperta — im wigcej merytorycznych tresci bedzie si¢ pojawialo na blogu, tym tatwiej
o status eksperta w dziedzinie, w ktorej wypowiada si¢ autor. Dzigki takiemu statusowi niejednokrotnie zdarza
sig, ze autor bloga jest zapraszany do wyglaszania prelekcji ze swojej dziedziny.

e Wiekszy dostep do rynku — dzigki optymalizacji bloga pod katem wyszukiwarek internetowych oraz integracji
z portalami spoteczno$ciowymi moze on zdobywaé wiekszg liczbe odwiedzajacych.

e Kreowanie wartosci dla czytelnikéw poprzez oferowanie im przydatnych tresci.

e Informacje zwrotne — dzigki funkcji komentarzy mozna bardzo szybko uzyskaé informacje zwrotne z rynku
dotyczace poruszonego tematu.

Platformy blogowe
Zatozenie strony internetowej w formie bloga nie wymaga obecnie praktycznie zadnej wiedzy ani umiejetnosci
informatycznych oraz naktadow finansowych. Istnieje wiele serwisow blogowych, na ktérych mozna zatozy¢ bloga
za darmo w ciagu kilku minut. Wielu politykéw prowadzi blogi na takich platformach — za przyktad moga tu stuzy¢ blogi
W serwisie Onet.pl, natemat.pl, blox.pl czy salon24.pl. Prowadzenie bloga w obcym serwisie ma swoje dobre i zle
strony. Do zalet takiego rozwiazania mozna zaliczy¢:

e Instalacje oprogramowania — korzystajac z zewngtrznego serwisu, autor bloga nie ponosi zadnych kosztow
zwigzanych z rozpoczgciem dziatalnosci. Zatozenie bloga w takim serwisie odbywa si¢ za posrednictwem kilku
kliknig¢ myszkg i Wypetnieniu pél formularza. Po kilku minutach mozna juz opublikowaé swoj pierwszy wpis.
Autor nie musi si¢ roéwniez zajmowac kupnem domeny i hostingu dla bloga, gdyz sa one udostgpniane w ramach
SEerwisu.

e Szybsze dotarcie do odbiorcéw — dzigki popularnosci serwisow dotarcie z przekazem do odbiorcy moze
wydawaé si¢ prostsze oraz szybsze i na pewno takie jest w poczatkowym okresie. Gloéwnym celem istnienia
serwisow internetowych jest zwigkszenie ruchu. Stad jesli prowadzacy bloga udostepnia ciekawe tre§ci mogace
zainteresowac uzytkownikow serwisu blogowego oraz przyciagnaé nowych, serwis ten bedzie takiego bloga
promowat.

Prowadzenie bloga za posrednictwem zewnetrznego serwisu ma jednak kilka wad, na ktére warto zwrdci¢ uwage.
Naleza do nich:

e Brak wtfasnej domeny — posiadanie bloga na zewnetrznym serwisie wigze si¢ z korzystaniem z jego nazwy
domeny, a wigc promowaniem tego serwisu dzigki swojej aktywnosci. Adresy blogow w takich przypadkach
wygladaja na przyklad tak: nazwa-bloga.onet.pl czy nazwa-bloga.natemat.pl. O ile w nazwie bloga mozna
umies$ci¢ nazwe marki czy swoje imi¢ i nazwisko, to podawanie adresu bloga bedzie si¢ zawsze taczyto
z podaniem nazwy serwisu go udostepniajacego.

Internet na sztandarach, czyli jak wygraé¢ wybory i zdoby¢ popularnosé¢



e Brak pewnosci co do przysztosci — w §wiecie internetu zdarzajg si¢ spektakularne przejecia serwiséw przez inne
podmioty. Nigdy nie wiadomo, co nowy wiasciciel postanowi zrobi¢ z kupionym serwisem. Jezeli nie zdecyduje
si¢ na kontynuowanie jego dziatalno$ci w takiej samej postaci jak dotychczas, to moze si¢ okazaé, ze wszystkie
wpisy publikowane na blogu nagle znikng i nie bedzie on juz dostgpny. Biorac pod uwage dziatania
marketingowe oraz czas poswigcony na przygotowywanie wpisow, taka sytuacja moze si¢ okaza¢ bardzo
kosztowna.

e Oprawa graficzna — serwisy blogowe udostgpniaja mozliwosci dostosowania szaty graficznej do wiasnych
preferencji, jednak sa one czgsto niewielkie. Ograniczaja si¢ zwykle do zmiany naglowka strony oraz
kolorystyki, przez co wigkszo$¢ blogow w danym serwisie wyglada podobnie.

e Brak kontroli nad wyswietlanymi reklamami — wigkszo$¢ serwiséw internetowych oferujacych uzytkownikom
nicodptatne ustugi opiera si¢ na zarabianiu poprzez emisj¢ reklam. Prowadzac bloga na nie swojej domenie,
mozna bezwiednie reklamowac¢ tresci, do ktorych nie jest si¢ przekonanym, gdyz autor nie ma kontroli nad
aktualnymi klientami reklamowymi serwisu udost¢pniajacego mu bloga.

e Statystyki — zewnetrzne serwisy czesto nie pozwalaja na implementacj¢ statystyk ruchu na blogu, przez co
niemozliwy staje si¢ wiarygodny pomiar skutecznos$ci wpisow.

Wady i zalety prowadzenia bloga we wlasnym zakresie sg w duzej mierze zaprzeczeniem wyzej wymienionych.

Najbardziej popularnym oprogramowaniem blogowym jest WordPress, ktory jest darmowy. Wdrozenie go oraz
dostosowanie do potrzeb autora moga si¢ jednak wigza¢ z pewng inwestycja. Oprogramowanie mozna pobraé ze strony
http://wordpress.org/.

Rozwiazanie samodzielne jest na pewno bardziej korzystne w dluzszym okresie, lecz wymaga poniesienia pewnych
naktadow finansowych oraz czasowych. Warto jednak zainwestowac, gdyz ma si¢ wigksza kontrolg nad dziataniami
marketingowymi marki.

Przygotowanie profili w mediach spotecznosciowych

Portali spotecznosciowych, jak wiemy, jest multum. Wickszo$¢ osob czy firm nie jest w stanie prowadzi¢ profili na
wszystkich portalach lub tez wigkszosci. W zwiazku z tym trzeba wybra¢ najwyzej kilka z nich i skupi¢ si¢ na rzetelnym
i poprawnym prowadzeniu tych profili. W celu budowania marki politycznej w Polsce mozna skupi¢ si¢ na trzech
portalach: Facebook, Google+ oraz Twitter. W przypadku niektorych portali trzeba wybra¢ odpowiedni rodzaj profilu,
aby w przysztosci uniknaé problemoéw typu skasowanie konta za nieodpowiedni rodzaj.

Facebook

Facebook jest na tyle popularnym portalem spoteczno$ciowym, ze wigkszo$¢ 0sob zainteresowanych tematem niniejsze;j
ksigzki zapewne posiada w tym serwisie swdj prywatny profil. Poza profilami osobistymi Facebook daje tez mozliwos¢
stworzenia strony, ktora jest wykorzystywana w celach budowania wizerunku oraz podtrzymywania relacji.
Bardziej popularna nazwa strony na Facebooku to fanpage, jednak oficjalnie nazwa ta nie jest juz uzywana przez serwis.
Strony od profili r6znig si¢ przede wszystkim tym, ze te pierwsze nie moga doda¢ nikogo do znajomych, ale za to kazdy
uzytkownik FB moze strong¢ polubi€ i staje si¢ wowczas tzw. fanem. Fani moga dostawaé informacje publikowane na
stronie w swoich strumieniach aktualno$ci. Profile maja ponadto ograniczenie do 5000 znajomych. Dla osoby prywatnej
taki limit jest catkiem sensowny, gdyz trudno sobie wyobrazi¢ kogo$, kto miatby wiecej znajomych. Jednak dla strony
firmowej czy znanej osoby publicznej zdobycie ponad 5000 fanéw jest calkiem realne. Poza ograniczeniami prowadzenie
profilu osobistego dla marki jest niezgodne z regulaminem serwisu Facebook.

Aby stworzy¢ stron¢ na Facebooku, nalezy uda¢ si¢ pod adres https://www.facebook.com/pages/create/.

Tworzenie strony trzeba zaczag¢ od wyboru jej rodzaju, co zostato przedstawione na rysunku 4.20.
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Rysunek 4.20. Kreator wyboru rodzaju strony na Facebooku

Wybiera¢ mozna sposrod szesciu rodzajow stron:
e Lokalna firma lub miejsce.
e Firma, organizacja lub instytucja.
e Marka lub produkt.
e  Artysta, zesp6! lub osoba publiczna.
e Rozrywka.
e Strona dobroczynnej organizacji non-profit lub spotecznosci.

W przypadku tworzenia strony dla partii politycznej nalezy wybra¢ Firma, organizacja lub instytucja, a w przypadku
polityka Artysta, zespdot lub osoba publiczna. Po dokonaniu wyboru nalezy postepowaé zgodnie ze wskazoéwkami
pojawiajacymi si¢ na stronie.

Bardzo waznym elementem przygotowania profilu w serwisie Facebook jest wgranie odpowiednich zdjg¢ (profilowe oraz
w tle), uzupehienie sekcji Informacje oraz uaktualnienie osi czasu. Os czasu powinna zawiera¢ wszystkie najwazniejsze
wydarzenia z zycia polityka, poczawszy od jego narodzin. Jest to bardzo dobre miejsce na przedstawienie swoich
osiggniec.

Strony na Facebooku mozna tworzy¢ z poziomu prywatnego profilu lub zarejestrowa¢ nowe konto podczas tworzenia
strony.

Google+
Portal spotecznosciowy Googlet+ jest najmlodszym sposrod najwickszych serwisow. Liczba zarejestrowanych
uzytkownikoéw nie moze na razie konkurowa¢ z Facebookiem, jednak biorgc pod uwage jego szybki rozwdj oraz to,
ze whascicielem serwisu jest firma Google, na pewno nie mozna go lekcewazy¢.

W celu stworzenia strony w Google+ trzeba przejs¢ pod adres https://plus.google.com/pages/create. Analogicznie jak
w przypadku Facebooka, trzeba wybraé rodzaj strony (rysunek 4.21).
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Rysunek 4.21. Kreator wyboru rodzaju strony w Google+

Do wyboru mamy pi¢¢ mozliwosci:
e Lokalna firma lub miejsce.
e  Produkt lub marka.
e Firma, instytucja lub organizacja.
e Sztuka, rozrywka lub sport.
e Inne.

Na potrzeby marketingu politycznego w wigkszosci przypadkow nalezy wybra¢ opcje Produkt lub marka i dalej
postepowac zgodnie ze wskazéwkami.

Tak jak w przypadku Facebooka, nalezy starannie przygotowac zdjecia oraz uzupetni¢ sekcje O stronie.

Twitter
Serwis Twitter nie nalezy do najbardziej popularnych portali spotecznosciowych w Polsce, jednak jest szczegdlnie
lubiany przez politykow. W przypadku Twittera nie ma rozroznienia stron od profilow. Zarejestrowal si¢ w serwisie
mozna poprzez wejscie na strong gtowna pod adresem https://twitter.com/. Dalej nalezy postgpowaé wedtug wskazowek.

Budowa relacji, podtrzymywanie kontaktu

Budowanie relacji i podtrzymywanie kontaktu to nic innego jak codzienna aktywnos¢ na profilu, przejawiajaca si¢ m.in.
publikacjg nowych tresci, aktywnym udziatem w dyskusjach pod wpisami oraz reagowaniem na wszelkie potrzeby
internautow.

Te z pozoru tatwe dzialania sprawiaja bardzo wiele probleméw politykom, ktorzy skupili si¢ jedynie na komunikowaniu
i nie chcg si¢ angazowaé w dyskusje lub czesto chwilg po rozpoczeciu aktywnosci przerywaja ja bez stowa wyjasnienia.
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W przypadku angazowania fandéw sytuacja wyglada nieco inaczej. Tutaj wszystkie podejmowane dziatania musza
zmierza¢ do wywotania jednego lub wszystkich wymienionych ponizej efektow:

e zamieszczanie komentarzy pod publikowanymi tre§ciami,
o Kklikanie przyciskéw typu ,,lubi¢ to” lub ,,+17,
o dalsze udostepnianie cickawych tresci.

Kazda z podanych form aktywnosci jest pozadana i nalezy dazy¢ do tego, aby zacheci¢ innych uzytkownikéw do jak
najwickszej aktywnos$ci na wszystkich polach. Zadanie to nie jest proste, zwlaszcza na polu polityki.
Publikowanie programow, haset wyborczych, opinii i komentarzy do biezgcych wydarzen nie zapewni duzej aktywnosci
fanéw. Konieczne sg dziatania, ktore wykraczaja poza nudny polityczny przekaz, a jednoczesnie docieraja do
odbiorcow.

Warto tutaj przypomnie¢ dziatania z kampanii w 2011 r., podejmowane m.in. przez postéw Lukasza Wabnica, Jedrzeja
Wijasa oraz Adama Kofte, a takze teledysk PSL, relacje z podrézy Tuskobusem i wiele dziatan prowadzonych przez
Ruch Poparcia Palikota. Kazdy z wymienionych przyktadow pokazuje, ze ze swoim programem mozna dotrze¢ do
odbiorcy w cickawy sposob, ktory moze byé angazujacy i zachgcajacy do komentowania, udostgpniania czy klikania
przyciskow typu ,.lubig to”.

Poza opisanymi do tej pory przypadkami warto siggnag¢ po inne przyktady tresci, ktére potrafity zaangazowac
internautéw. Doskonatym przyktadem moze by¢ tutaj kampania promujaca Marsz Autonomii, organizowana przez Ruch
Autonomii Slagska. Osoby odpowiedzialne za prowadzenie profilu RAS na portalu Facebook od dhuzszego czasu
publikowaty grafiki, na ktorych umieszczany byl krotki ciekawy tekst zwigzany z historig Slaska, logo partii oraz
informacja o waznym dla ugrupowania wydarzeniu. Przyktadowe grafiki zamieszczono na rysunkach 4.22 i 4.23. Akcja
spotkata si¢ z duzym zainteresowaniem. W stosukowo krotkim czasie przekaz trafit na prywatne profile innych
uzytkownikow Facebooka, a tam zobaczyly go inne osoby, ktore mogty wcale nie styszeé o RAS-u.

)

Hodowla zubra, zapoczatkowana przez ksiecia pszczynskiego
Jana Henryka XI von Hochberg w 1865 r., po I wojnie
Swiatowej przyczynila sie do odtworzenia stada w Puszczy
Bialowieskiej.

RAS R UTONOMI 13 LiPca 2013
SLASKA VIl MARSZ AUTONOMII

Rysunek 4.22. Przykladowa grafika pokazujaca, ze przekaz polityczny mozna ciekawie opakowaé
(Zrédlo: Oficjalny profil RAS, https://iwww.facebook.com/ruch.autonomii.slaska, dostep: 18.05.2013)
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Tworca receptury kremu “Nivea" byt urodzony
w Gliwicach farmaceuta Oscar Troplowitz.
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Rysunek 4.23. Przykladowa grafika pokazujaca, ze przekaz polityczny mozna ciekawie opakowaé
(Zrédlo: Oficjalny profil RAS, https://iwww.facebook.com/ruch.autonomii.slaska, dostep: 18.05.2013)

Innym przyktadem moga by¢ specjalne grafiki motywujace, przygotowane przez Platforme¢ Obywatelska podczas kampanii
wyborczej z 2011 r. Obrazki dostepne byty na stronach partii oraz na jej profilach, mozna byto je pobra¢ i zamiesci¢ na swojej
stronie, aby wyrazi¢ poparcie dla PO.

Zupehie innym, lecz réwnie ciekawym pomystem byla debata Bronistawa Komorowskiego® (kandydat z ramienia PO na
Prezydenta RP w 2010 r.) z autorami najpopularniejszych blogéw (blog.mediafun.pl, blog.kurasinski.com, gadzinowski.pl oraz
poradnikwebmastera.blox.pl). Akcja spotkala si¢ z ogromnym zainteresowaniem i byla czesto komentowana w internecie i poza
nim. Sukces tego przedsigwzigcia byt na tyle duzy, ze podobne debaty przeprowadzono rok poézniej podczas wyborow
parlamentarnych — rysunek 4.24.

37 7ré6dto: http://www.youtube.com/user/BronislawKomorowski (dostep: 18.05.2013).
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Rysunek 4.24. Kadr z wywiadu z Grzegorzem Napieralskim
(Zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=01MpStCsTVM, dostep: 18.05.2013)

Warto jednak pamieta¢ o tym, ze poszukiwania kreatywnych i ciekawych form przekazu tatwo mogg przekroczy¢ granice
dobrego smaku i zyskaé¢ popularnosé, ktora nie przetozy si¢ na sukces wyborczy. Bolesnie przekonata si¢ o tym kandydatka SLD
Katarzyna Lenart, ktora w swoim spocie wyborczym zaprezentowala striptiz — rysunek 4.25.

You QUi = Q Prséitm  ~

Nietypowe spoty: Katarzyna Lenart SLD - Cheesz wigce]? (striptiz)
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Rysunek 3.25. Klatka ze spotu wyborczego Katarzyny Lenart
(Zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=yWIjo_NdIMo&oref, dostep: 18.05.2013)

Nietypowy pomyst na kampani¢ wyborcza do europarlamentu zaprezentowat Rafat Trzaskowski. Kandydat postawit na
media spotecznos$ciowe i gtdéwny nacisk potozyl na filmy publikowane m.in. na portalu YouTube. Trzaskowski poprosit
0 pomoc swoich przyjaciot (m.in. Michata Zebrowskiego, Tomasza Karolaka, Daniela Olbrychskiego, Grzegorza
Turnaua, Zbigniewa Zamachowskiego, Urszule Dudziak) i namoéwit ich do wystapienia w krotkich filmach promujacych
jego kandydature. Scenariusz byt bardzo prosty i polegal na tym, ze kazdy z bohateréw w swoim filmie robit co$ dla
Rafata Trzaskowskiego. Na przyktad Michal Zebrowski wcielit si¢ w posta¢ WiedZmina, rozdawat ulotki i walczyt
z przeciwno$ciami losu (starsza pani atakujgca torebka nietypowa posta¢ chodzaca po ulicy). Dla odmiany Tomasz
Karolak wcielil si¢ w jasnowlosa pigknos¢, ktora chodzac po ulicach, agitowata na rzecz Trzaskowskiego. Po wykonaniu
zadania filmy konczyty si¢ krotkim hastem: Robie to tylko dla Rafata oraz plansza z pytaniem: A co ty zrobisz dla Rafata?
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i adresem strony www.dlarafala.pl (witryna zostala specjalnie utworzona na potrzeby kampanii).
Pomyst okazat si¢ trafiony i zabawne filmiki bardzo szybko opanowaly internet. Dodatkowo sam kandydat nie bat si¢
zaangazowaé w aktywnos¢ w mediach spoteczno$ciowych, gdzie czgsto brat udziat w dyskusjach i budowal relacje
z potencjalnymi wyborcami. Na pochwale zashluguje fakt, ze aktywno$¢ europosta nie oslablta po wygrane;.
Na jego stronie oraz na profilach w mediach spotecznosciowych regularnie pojawiaja si¢ informacje na temat dziatan
podejmowanych przez Rafata Trzaskowskiego. Opisane powyzej podejscie jest warte uwagi i zasluguje na
nasladownictwo, poniewaz moze przynie$¢ wymierny skutek podczas kolejnych wyborow.

Waznym elementem budowania relacji (zwlaszcza w przypadku zwyktych stron WWW badz blogéw) moze by¢ rowniez
kontakt za posrednictwem poczty elektronicznej. Element ten w zastosowaniach komercyjnych mozna podzieli¢ na kilka
rodzajow, m.in. kontakt klienta z firma, biuro obstugi klienta oraz e-mail marketing.

Wedhug danych CMO (Chief Marketing Officer Council), organizacji zrzeszajacej ponad 6500 podmiotow wydajacych na
reklame ponad 350 mld dolaréw, 67% specjalistow zajmujacych si¢ marketingiem uwaza e-mail za najbardziej skuteczna
forme marketingu cyfrowego™.

E-mail marketing przyjmuje zazwyczaj dwie formy: newslettera oraz mailingu reklamowego. Bez wzglgdu na forme za
marketing e-mailowy uznaje si¢ wysylanie wiadomosci do duzej liczby o0s6b znajdujacych si¢ na liScie adresowe;j.
Glowne cele marketingu e-mailowego to:

e budowanie relacji z dotychczasowymi klientami,
e zachecanie ich do ponownego zakupu,

e pozyskiwanie nowych klientow,

e przekonywanie ludzi do skorzystania z oferty.

Pomimo stalego wzrostu udzialu medidéw spotecznosciowych w kontaktach z klientami wiele oséb wybiera wtasnie
e-mail jako najdogodniejsza forme kontaktu. Wedlug raportu firmy GetResponse Email marketing widziany oczami
internautéw az 43,8% internautéw wybiera e-mail jako preferowana forme kontaktu z firma®. Na rysunku 4.26 zostaty
przedstawione najczesciej wybierane jego formy.

Dane z maja 2012. Zob. Email marketing statistics | eMarketer, https://www.emarketer.com/coverage/email (dostep:

21.05.2013).

GetResponse. Email marketing widziany oczami internautéw, http://blog.getresponse.pl/email-marketing-oczami-

internautow-raport-getresponse.html (dostep: 21.05.2013).
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43.8% 23,3% 17,8% 10,5% 3% 1,2% 0,4%
Legenda: - Wiadomosci email/newsletter . Kanat RSS
Telefon Twitter
Facebook Pinterest

- ES

Rysunek 4.26. Najczes$ciej wybierane formy kontaktu z firma
(Zro'dio: GetResponse, Email marketing widziany oczami internautow, b.d., http://blog.getresponse.pl/email-marketing-oczami-
internautow-raport-getresponse.html, dostep.: 21.05.2013)

Pierwszym krokiem rozpoczynajacym kampani¢ marketingu e-mailowego jest zebranie listy adresowej. List¢ adresowa
mozna tworzy¢é we wlasnym zakresie — poprzez udostgpnienie na stronie internetowej formularza, za posrednictwem
ktérego internauci moga si¢ na nig zapisaé. Trzeba pamigtaé o tym, aby kazdej zapisanej osobie da¢ mozliwosc
wypisania si¢ z listy. Listy adresowe zbierane w ten sposob sg zazwyczaj wykorzystywane do wysylania newsletterow,
gdyz e-maile trafiaja do pozyskanych wczesniej odbiorcow. Inng forma pozyskania listy adresowej jest jej kupno.
Firmy udostepniajace takie listy zazwyczaj majg wiele danych demograficznych oraz behawioralnych dotyczacych
swoich subskrybentéw. Dzicki takiemu rozwigzaniu mozna w stosunkowo prosty sposob pozyska¢ liste potencjalnych
odbiorcow, ktorzy nalezg do wybranej grupy docelowej, co wptywa na zwigekszenie skutecznosci kampanii e-mailowej.
W tym przypadku trzeba jednak uwazaé, z jakiego zrodta kupuje si¢ liste adresowa, gdyz w sieci mozna znalez¢ wiele
ofert sprzedazy list, do ktorych dane zostaly pozyskane w sposdb nielegalny. Wiadomosci wysytane na takie adresy
mogg zosta¢ uznane za niechciane i zgloszone do organizacji zajmujacych si¢ zwalczaniem spamu w internecie, co zle
wplywa na wizerunek.

Marketing w wyszukiwarkach internetowych

SEM (z ang. Search Engine Marketing), czyli marketing w wyszukiwarkach internetowych, mozna podzieli¢ na dwa
rodzaje:

e PPC (z ang. Pay-Per-Click) — ptatne reklamy w wynikach wyszukiwania, ktore sa rozliczane w modelu ptatnosci
za kliknigcie.

e SEO (z ang. Search Engine Optimization) — pozycjonowanie i optymalizacja stron internetowych w celu
uzyskania jak najwyzszej pozycji w organicznych wynikach wyszukiwania.

Jesli chodzi o rynek wyszukiwarek w Polsce, §miato mozna méwi¢ o dominacji wyszukiwarki Google. Wedtug badania
gemiusTraffic przypada na nig okoto 97% wszystkich wyszukiwan, stad w niniejszym podrozdziale zasady marketingu

omowione zostaly w odniesieniu wylacznie do niej. Ranking silnikow wyszukiwarek zostat przedstawiony na rysunku
4.27.
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Rysunek 4.27. Ranking silnikow wyszukiwarek
(Zrédto: http://www.ranking.pl/pl/rankings/search-engines.html, dostep 06.05.2013)

Cecha charakterystyczng algorytméw oceniajacych firmy Google jest to, ze dziatania PPC nie majg wplywu na pozycje
w organicznych wynikach wyszukiwania, ktore uzyskuje si¢ poprzez dziatania SEO. Od wielu lat klienci agencji SEM
zastanawiaja si¢ nad tym, ktéra forma reklamy jest bardziej optacalna. Niestety, nie ma na to pytanie jednoznacznej
odpowiedzi, gdyz obydwie formy rdznig si¢ od siebie w znaczacy sposob. Dziatania PPC sg niemalze natychmiastowe —
w kilka minut po uruchomieniu kampanii mozna juz spodziewa¢ si¢ ruchu pochodzacego z tego zrédta. Jest to jednak
ruch platny, ktory przy zle dobranych stowach kluczowych czy nieodpowiedniej stronie docelowej moze okazaé si¢
ruchem niekonwertujacym. Strona bedzie si¢ pojawiala w SERP-ach, dopodki jej administrator bedzie za to pflacit,
za§ w momencie zaprzestania reklamy w Google AdWords caty ruch przychodzacy z tego zrédta zniknie.

W przypadku dzialan SEO proces pozycjonowania strony jest stosunkowo dlugi. Przy frazach o wysokiej
konkurencyjno$ci moze wynosi¢ nawet do kilkunastu miesigcy. Podczas prowadzenia kampanii SEO tworzy si¢ autorytet
domeny, dzigki czemu ruch z wyszukiwarek moze pochodzi¢ z wielu haset, nawet tych, na ktoére dziatania SEO nie sa

wykonywane.

W kolejnych punktach zostaly oméwione zasady promocji na obu ptaszczyznach oraz wykorzystanie SEM w celach ePR.

Prezentacja wynikow wyszukiwania
SERP-y (z ang. Search Engine Results Page), czyli strony z wynikami wyszukiwania, w Google sa podzielone na kilka
obszaréw. Na rysunku 4.28 zostala przestawiona strona z wynikami wyszukiwania na haslo bielizna intimissimi
z zaznaczonymi obszarami, na ktore wptyw maja dziatania PPC oraz SEO. Wybor wyszukiwanej frazy jest podyktowany
jej duza konkurencja i, co si¢ z tym wiaze, szerokim wachlarzem mozliwo$ci marketingowych.
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Rysunek 4.28. Podzial obszarow SEM w SERP w wyszukiwarce Google

Za pojawianie si¢ odnos$nikow do stron w obszarach oznaczonych jako PPC odpowiedzialny jest udziat w programie
reklamowym Google AdWords. Natomiast za pojawienie si¢ wynikow w pozostatych obszarach, oznaczonych jako SEO,
odpowiedzialne sg dziatania pozycjonowania i optymalizacji stron. Na rysunku 4.29 zostal przedstawiony wynik badan
percepcji wynikow wyszukiwania przez ludzkie oko, tzw. ztoty tréjkqt Google.

Rysunek 4.29. Zloty tréjkat Google (Zrédio: http://sprawnymarketing.pl/artykuly/zloty-trojkat-google/)

Z badan wynika, ze najwigksza uwage przy przegladaniu SERP-6w internauci zwracaja na obszary PPC. Stad bardzo
wazne jest, aby w strategii marketingowej uwzgledni¢ obydwa rodzaje marketingu w wyszukiwarkach.
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Ptatne reklamy w wynikach wyszukiwania

Platne wyniki wyszukiwania pojawiaja si¢ na hasta, na ktore uczestnicy programu Google AdWords zdecydowali si¢
wyswietla¢ swoje reklamy. Reklamodawca poza wyborem stow kluczowych musi jeszcze stworzy¢ reklame, ktora sktada

si¢ z tytutu, dwoch linijek opisu, docelowego adresu URL oraz wyswietlanego adresu URL. Im wyzsza pozycja
w wynikach, tym wig¢ksze prawdopodobienstwo kliknigcia danego linku sponsorowanego. Tym samym zwigksza si¢
wspotczynnik CTR (z ang. Click-Through-Rate), czyli stosunek wyswietlen reklamy do kliknig¢. CTR jest jednym z wielu
czynnikdw wptywajacych na miejsce reklamy w SERP-ach. Niektore z pozostalych czynnikow to:

maksymalny CPC (z ang. Cost-Per-Click), czyli koszt za kliknigcie, ktory moze by¢ ustawiany na kazde hasto
z osobna. Jest to maksymalna cena, jaka reklamodawca jest w stanie zaptaci¢ za wizytg internauty pochodzaca
z linkdéw sponsorowanych,

wynik jakosci — jest liczony w skali 1 — 10. Jest to gtéwny czynnik decydujacy o pozycji reklamy w linkach
sponsorowanych. Na wynik jakoS$ci sktada si¢ wiele elementéw, m.in.:

o dopasowanie tresci reklamy do frazy kluczowej,
o CTR reklamy dla poszczeg6lnych stow kluczowych,
o historia CTR i konta,

o jakos$¢ strony docelowe;j.

Czynnikéw wplywajacych na wynik jakosci wedlug jednego z inzynierdw firmy Google jest prawie 100%.
Wymienione wyzej naleza jednak do najwazniejszych.

Ustluga Google AdWords poza reklamami w wynikach wyszukiwania daje rowniez mozliwo$¢ wyswietlania reklam typu
display na witrynach biorgcych udziat w programie Google AdSense, wideo czy w aplikacjach mobilnych.

Skuteczne prowadzenie kampanii AdWords wymaga duzego doswiadczenia, ktdérego poczatkujgcy reklamodawcy zazwyczaj nie
posiadajg. W sieci mozna znalez¢ opinie wielu osob, ktore zrazity sie do tego programu, gdyz zainwestowaty w reklame znaczne
srodki, a nie uzyskaty zadnych konwersji. Stad specjalisci od marketingu internetowego radzg zawsze, by skorzysta¢ z ustug
agencji zajmujgcej sie PPC w celu rozpoczecia efektywnej kampanii marketingowe;j.

Organiczne wyniki wyszukiwania

Dziatania SEO mozna podzieli¢ na dzialania na stronie i dziatania zewngtrzne. Dzialania na stronie polegaja przede
wszystkim na optymalizacji, na ktorg sktadaja si¢ m.in. nastgpujace czynnosci:

optymalizacja znacznikow META oraz tytulow na stronie,
optymalizacja kodu strony, aby byt przyjazny dla robotow sieciowych,

stworzenie i aktualizowanie mapy strony (z ang. sitemap) oraz jej zgloszenie do ustugi GWT (z ang. Google
Webmaster Tools),

optymalizacja tekstow, grafik oraz materiatow wideo na stronie,
zastosowanie nagtoéwkow HTML oraz wyr6znikow tekstu dla wybranych stow kluczowych,

optymalizacja linkowania wewnetrznego,

“0 Wynik Jakosci AdWords — rozwinigcie, http://www.ittechnology.us/wynik-jakosci-adwords-rozwiniecie/ (dostep: 21.05.2013).
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e optymalizacja szybkos$ci tadowania strony,
e integracja z portalami spoteczno$ciowymi.

Czynno$ci zewngtrzne polegaja na zdobywania odnos$nikow do pozycjonowanej strony. /BL (z ang. Inbound Links),
czyli linki przychodzace do strony, sa jednym z najwazniejszych czynnikow branych pod uwage przez algorytmy
wyszukiwarki Google. Do oceny jakosci oraz wartosci strony dla odwiedzajgcego brane sg pod uwage m.in. nastepujace
kryteria dotyczace IBL:

e liczba IBL z dang fraza,

e liczba IBL z innymi frazami, w tym brandowymi oraz generycznymi,
e liczba adresoéw IP, z ktorych pochodza IBL,

e liczba domen IBL,

e jakos$¢ stron linkujacych,

e tematyka stron linkujacych,

e autorytet stron linkujacych,

e umiejscowienie linkdw na stronach,

o profil linkowania,

e  warto$¢ PageRank stron linkujacych,

e liczba odno$nikéw wychodzacych na stronach z IBL,
e liczba IBL z atrybutem nofollow.

Dziatania SEO moga by¢ przeprowadzane réwniez dla wynikow wyszukiwania w grafice, wideo oraz mapach Google
i wynikach lokalnych.

Pozycjonowanie stron internetowych ma bardzo duzy wplyw na ePR, czyli Public Relations w internecie. Internauci,
szukajac informacji o danej firmie czy osobie, czgsto zwracaja uwage na wszystkie wyniki na pierwszej stronie SERP-6w
oraz, w mniejszym stopniu, na dwoch kolejnych stronach. Dos$¢ czgsto mozna si¢ spotkac z sytuacja, gdy na pierwszej
stronie wynikow wyszukiwania na hasta brandowe pojawiaja si¢ negatywne tresci pochodzace niejednokrotnie od
konkurencji lub niezadowolonych internautow. Stad prowadzac kampani¢ marketingowa w internecie, trzeba zadbac o to,
aby na pierwszych trzech stronach wynikow wyszukiwania pojawiaty si¢ pozytywne informacje na temat promowanej
marki. Taki stan rzeczy mozna osiaggna¢ poprzez pozycjonowanie na przyktad artykutow o pozytywnym wydzwieku w
opiniotworczych portalach, profili w mediach spolecznosciowych, wilasnej strony internetowej, wilasnych stron
pomocniczych, grafik, filmow wideo. W niektorych przypadkach pomocne moze si¢ rowniez okaza¢ przeprowadzenie
kampanii PPC, aby pozytywnych przekazow na pierwszych stronach SEPR-6w byto jak najwiece;.

Analiza efektow

Koniec kampanii wyborczej to nie koniec dzialah w internecie i mediach spotecznosciowych. Mozna w tym miejscu
zaryzykowac stwierdzenie, ze to dopiero poczatek wytezonej pracy.

Po zakonczeniu wyborow zaréwno kandydaci, jak i partie powinni podzigkowaé za udziat i oddanie na nich glosu.
Dobrym zwyczajem jest rOwniez zamieszczenie podsumowania, w ktorym znajda si¢ informacje o tym, czy kampania
zakonczyta si¢ sukcesem oraz jakie byty wyniki kandydata lub calego ugrupowania politycznego.

Jezeli kandydat dostat si¢ do parlamentu, to profil powinien stuzy¢ do komunikowania si¢ z wyborcami, informowania
o podejmowanych dzialaniach, zbierania uwag oraz budowania swojej pozycji w mediach spoleczno$ciowych z mysla
0 kolejnych wyborach.

W przypadku gdy kandydat ponidst porazke, nalezy przemysle¢ udzial w kolejnych wyborach. Jezeli decyzja bedzie
pozytywna, profil powinien by¢ prowadzony dalej i stuzy¢ budowaniu pozycji na kolejne wybory.
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Profile partii politycznych po =zakonczeniu kampanii wyborczej nalezy prowadzi¢ dalej i wykorzystywac
do informowania wyborcéw o biezacych dziataniach, realizacji programu partyjnego oraz waznych wydarzeniach.
Profile moga petni¢ rowniez rolg miejsc, w ktorych uzytkownicy beda mogli poszerzy¢ swoja wiedzg na tematy inne niz
te zwigzane z polityka.

Nalezy pamigta¢ o tym, ze wysitek wlozony w kampani¢ w mediach spotecznosciowych mozna bez problemu
wykorzysta¢ rowniez po wyborach. Wystarczy tylko opracowa¢ nowg strategie i realizowa¢ ja z myS$la o kolejnych
potyczkach politycznych. Jednocze$nie warto obserwowac zachowanie i reakcje fanow, poniewaz beda one zawieraty
czytelne sygnaty poparcia lub dezaprobaty dla podejmowanych dzialan i na ich podstawie mozna modyfikowaé linig
programowa oraz stanowisko w najwazniejszych kwestiach. Aktywno$¢ fanow w mediach spotecznosciowych daje
rowniez obraz tego, jak moze wyglada¢ kampania w nastepnych latach i na jakie poparcie mozna liczy¢ (mozna np.
$ledzi¢ zmiany liczby fanéw na profilach).

Analizy dziatan powinny by¢ rowniez prowadzone na biezgco. W praktyce oznacza to, ze kazdy podejmowany krok
powinien by¢ monitorowany za pomocg statystyk ruchu, a zebrane w ten sposob dane powinny by¢ okresowo
analizowane. Na podstawie dostgpnych danych mozna prébowaé doszukaé si¢ zalezno$ci pomigdzy zmianami
aktywnos$ci gosci strony czy profilu w mediach spotecznos$ciowych.

Jezeli wybrany sposob przekazu nie przynosi oczekiwanego efektu, warto poszuka¢ innego rozwiazania i sprawdzic jego
skuteczno$é. W przypadku gdy publikowane materialy wywotuja inne reakcje od oczekiwanych, nalezy je zmienié.
Czasem sam ton wypowiedzi albo jej zbyt rozwlekty charakter moze zniechgcaé potencjalnych wyborcow lub klientow
do aktywnosci i zainteresowania si¢ tym, cO mamy do powiedzenia.

Analizujac i szukajac odpowiedniej drogi, warto pamigtaé o tym, ze zawsze mamy mozliwo$¢ wprowadzenia zmian
i podjecia dodatkowych dziatan, ktore pomoga osiagnaé zamierzony cel. Poza ciekawszym przekazem, wigkszg
aktywno$cig autordw strony, zmiang sposobu komunikowania mozemy réwniez si¢ga¢ po rozwiazania bardziej
wyrafinowane i wykorzystujace techniki SEO badz SEM. W ten sposdéb mozemy uzupeini¢ sam przekaz i ulatwic
dotarcie do niego innym oscbom.

Kazda zmiana strategii rowniez powinna by¢ monitorowana i analizowana. Jezeli nowy kierunek si¢ nie sprawdza, warto
szuka¢ nowej drogi lub wroci¢ do tego, co bylo wczesniej. W ten sposdb zawsze mozna zyskaé na czasie, co pozwoli
spokojnie znalez¢ nowe rozwigzania.
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Wszystkie dziatania marketingowe powinny by¢ prowadzone w taki sposob, aby mozna byto zmierzy¢ ich skutecznos¢.
To samo dotyczy dzialan marketingowych w internecie. Poza mierzeniem skutecznosci poszczegodlnych akcji nalezy
roéwniez monitorowaé 0golng rozpoznawalno$¢ marki i aktywnos¢ z nig zwigzang. Narz¢dzia do monitorowania powinny
by¢ skonfigurowane w taki sposob, ze jezeli na jakims$ blogu, ktérego nawet nie znamy, pojawi wpis dotyczacy naszej
marki czy osoby, powinniémy o tym wiedzie¢. To samo dotyczy medidéw spotecznosciowych. Jezeli jakikolwiek
uzytkownik portalu spoteczno$ciowego pisze o nas, my musimy o tym wiedzie¢. Daje nam to mozliwo$¢ odpowiedniego
zareagowania na wpis. Reakcja moze by¢ podzigkowanie za pozytywny wpis lub rozwigzanie sytuacji kryzysowej,
jezeli wpis jest negatywny.

Aby skutecznie monitorowaé sie¢ pod wzglgdem promowania marki, warto skorzysta¢ z narzedzi dedykowanych temu
zagadnieniu. Za niewielka miesigczng optata mozna otrzymac dostep do wielu danych dotyczacych popularnosci marki.
Samodzielne zebranie tych danych w wielu przypadkach moze by¢ niemozliwe lub bardzo trudne. Z naszej strony
mozemy poleci¢ dwa serwisy oferujgce tego typu ustugi:

e  Brand24 — http://brand24.pl,
e  Sotrender — http://www.sotrender.pl.

Te narzgdzia oferujg nie tylko monitorowanie internetu pod katem wzmianek o danym wyrazeniu, ale rowniez daja
mozliwo$¢, aby od razu pozna¢ nastroj wzmianek (pozytywny, negatywny), najbardziej aktywnych czy wptywowych
uzytkownikdw social media i wiele innych. Na rysunku 5.1 zostal przedstawiony przyktadowy wykres sentymentu
w raporcie z narzedzia Brand24.

Wykres sentymentu
m
o
- Heg
7
\/'\/\’ .... \\/\.l;/\\/.-\ ..... PN s e
- - 1 1 - r-
Liczba wzmianek
2rodio wemisneh Porytywy Negatywy Neursine  Caloéé
& Facetook S0 Faat ] W
@ W L o5 10087
# Maroblog 87 s a2
- Fooan th o i
A b i3} 1007 1458
2 Video “ s o
% Newsy 0 7 e

Rysunek 5.1. Wykres sentymentu z narzedzia Brand24
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Alerty Google

Firma Google oferuje darmowe narzedzia do monitorowania tresci w internecie pod nazwa Alerty Google.
Sg to aktualizacje wysytane poczta e-mail, dotyczgce najnowszych, trafnych wynikow Google (wyszukiwania witryn,
wiadomosci itp.), przygotowywane na podstawie Twoich zapytan. Opisywane narzedzie zostalo przedstawione na
rysunku 5.2.

Goc )8[(’2

Alerty

Wyszukiwane

hasta:
Typ wyniku: Wszystko =
Czestotliwosc: Raz dziennie -
Ktare: Tylko najlepsze wyniki v

Twaj e-mail:

-

UTWORZ ALERT Zarzgdzaj alertami

Rysunek 5.2. Tworzenie alertu Google

Obstuga narzgdzia jest bardzo prosta. W polu Wyszukiwane hasfo trzeba wpisa¢ interesujace nas wyrazenie (np. nazwa
marki, stowo kluczowe, imi¢ i nazwisko itp.). Dalej mozna wybra¢ z rozwijanej listy typ wyniku. Tutaj mamy
nastepujace mozliwosci:

e wiadomosci,

e Dlogi,

o filmy wideo,

e dyskusje,

e  Kksigzki.
Domyslnie zaznaczone sa wszystkie rodzaje wynikow. Kolejna opcja jest czestotliwosc¢ otrzymywania powiadomien (na
biezgco, raz dziennie lub raz w tygodniu). Mozna réwniez zdefiniowaé, jakie wyniki chcemy otrzymywa¢ (tylko
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najlepsze lub wszystkie wyniki). W ostatnim polu wpisujemy swoéj adres e-mail, na ktory chcemy otrzymywaé
powiadomienia.

Dzigki temu narzedziu mozemy by¢ na biezaco z interesujagcymi nas wzmiankami. Tego rodzaju alertow mozna stworzy¢
wiele, dzigki czemu mozna monitorowa¢ wszystkie interesujace nas zapytania. Warto w tym miejscu dodac,
ze nie powinni$my ogranicza¢ si¢ do $ledzenia treSci zwigzanych tylko ze swoja marka — dobrze jest monitorowac
roéwniez konkurencjg.

Statystyki strony internetowej

Implementacja statystyk w serwisie internetowym powinna nastapi¢ na samym poczatku jego powstania. Dzigki temu od
pierwszych chwil mozna dokonywa¢ pomiaru efektywnosci podejmowanych dziatan. Statystyki ruchu na stronie to nie
tylko informacje dotyczace liczby odwiedzin w serwisie. Dzigki nim mozna uzyskaé takie dane, jak Zrédta ruchu,
popularno$¢ w mediach spolecznosciowych czy stowa kluczowe, dzicki ktorym internauci trafiajg do serwisu.

Najbardziej popularnym rozwigzaniem w zakresie mierzenia ruchu na stronie jest usluga oferowana przez firme¢ Google,
0 nazwie Google Analytics. Jest ona darmowa, a jej wdrozenie sprowadza si¢ do wklejenia kilku linijek kodu
w odpowiednie miejsce w zrddle strony. Korzystajac z tej ustugi, mozna mie¢ dostep do takich informacji, jak:

e liczba 0sob, ktore odwiedzity witryne,
e dane demograficzne: j¢zyk oraz lokalizacja,
e stosunek nowych uzytkownikoéw do powracajacych,
e lojalnosc¢ oraz zaangazowanie uzytkownikow,
o  czestotliwosé odwiedzin uzytkownikow,
e czas spedzony na kazdej stronie oraz ogdlnie w serwisie,
e przeptyw uzytkownikow w serwisie,
e rodzaj systemu operacyjnego oraz przegladarki,
e urzadzenia mobilne oraz stacjonarne,
e 7rodla odwiedzin:
o organiczne wyniki wyszukiwania,
©  platne wyniki wyszukiwania,
o kampanie w zewngtrznych serwisach,
o kampanie e-mail,
© odestania z innych serwisow,
o odwiedziny bezposrednie,
o skuteczno$¢ stow kluczowych,
© sieci spotecznosciowe,
o trackbacki,
e najbardziej popularne podstrony,
e strony wejscia,
e strony wyjscia,
e analiza tresci,

e  wspdtczynnik odrzucen,
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e szybko$¢ dziatania witryny,
e wyszukiwanie w witrynie:
o czestotliwose,
o wyszukiwane hasta,
o ruch do podstron z wynikoéw wyszukiwania w witrynie,
e  zdarzenia niestandardowe,
o eksperymenty, testy A/B,
e konwersje:
o cele, skutecznosé celow,
o zrodla celow,
o warto$¢ konwersji,
o koszt konwersji,
o skuteczno$¢ produktu,
o skuteczno$¢ sprzedazy,
o czas dotarcia do celu,
o wizualizacja §ciezek celow,
o §ciezki wielokanalowe,
o dhugos¢ Sciezki,
e  statystyki w czasie rzeczywistym:
o liczba 0s6b w serwisie,
o zrodta odwiedzin,
= gstowa kluczowe,
= odeslania,
= bezposrednie,
o technologia.

Danych dostepnych w ustudze Google Analytics jest duzo wigcej, niz tu wymieniono. Mozna je analizowa¢ w dowolnie
wybranych okresach oraz poréwnywac¢ z poprzednimi okresami, co pomaga w okresleniu poziomu skutecznosci dziatan.
Dodatkowo mozna laczy¢ ze soba kilka kryteriow, co przy zaawansowanych mozliwosciach filtrowania pozwala na
uzyskanie bardzo doktadnych danych, jak na przyktad wartos¢ konwersji pochodzacych z mobilnego organicznego ruchu
z wyszukiwarek z hasel niezwigzanych z marka. Rysunek 5.3 przedstawia przyktadowy raport Google Analytics
dotyczacy ruchu oraz transakcji pochodzacych z bezptatnego ruchu z wyszukiwarek i ich wartosci.
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Rysunek 5.3. Przykladowy raport Google Analytics

Analiza tych wszystkich danych wymaga zaangazowania oraz dos§wiadczenia, warto jednak zainwestowa¢ w nig Czas,
gdyz dzigki temu mozna stworzy¢ efektywna strategie marketingowa.

Pomiar efektow dziatan w mediach spotecznosciowych

Wiele portali spotecznosciowych oferuje swoim uzytkownikom wlasne statystyki dotyczace ich profili czy stron.
Niektore z tych statystyk moga si¢ okazaé bardzo przydatne do analizy udost¢pnianych tresci oraz przy tworzeniu
strategii. O samych statystykach w serwisie Facebook mozna by napisa¢ osobna ksiazke, dlatego postanowilismy w tym
rozdziale tylko zwroci¢ uwage na ich istnienie oraz potrzebe ich dogtebnej analizy.

Posiadajac strong (fanpage) na Facebooku, otrzymujemy dostep do bardzo wartosciowych statystyk. Dostgpne dane to
m.in.:

e liczba polubien strony,

e  Zrodia polubien,

e  zasieg poszczegblnych postow,

e aktywnos¢ fanow,

e liczba odwiedzin strony,

e najlepsze typy postow,

e osoby, do ktorych dotarliSmy z przekazem,
e osoby, ktore zareagowaty na posty,

e dotarcie ptatne,

e dotarcie bezptatne.

Bardzo cickawe dane mozemy znalez¢ na przykltad w zaktadce Posty - Gdy Twoi fani sq w trybie online.
Mamy mozliwo$¢ dowiedzenia si¢, kiedy nasi fani sg najbardziej aktywni w serwisie. W tym czasie wtasnie dobrze jest
dodawaé wpisy, gdyz wtedy maja najwieksza szanse¢ dotarcia do naszych odbiorcéw. Rysunek 5.4 przedstawia wykresy
najwigkszej aktywnosci fanow dla przyktadowej strony.

m Internet na sztandarach, czyli jak wygraé¢ wybory i zdoby¢ popularnosé¢



8 Wsayiie posty ® GayTwol Inre saw Iveie orfing E Neglopaza typy postw

Dane dotyczace mintonego tygodnia, Pory dnia 53 wskazane 7 uwzglednieniem lokaine) strefy czasewe) Twojege kemputera,

Gay Twoi fant sg w intie arline
Jekk dowirsz aig, dindy Twoe 4301 an winUi colne, heaness mist mamawodd udoshegaisma poshiy w parach, Mo
1S3 Bogaly b wykwiettiniy

Days
Bremniu Ik Twndss tindw, 05y przegydsll posty na ¥

Droahis W (00 1

Godany
Tindniu Heatia fandw RGOy 2ol el wsiggu godziny tawn by 3 Twaieh poMtile na Fatsboaku

Rysunek 5.4. Gdy Twoi fani sa w trybie online w serwisie Facebook

1o

Serwisy Google+ oraz Twitter rowniez oferuja mozliwo$¢ §ledzenia naszych poczynan, jednak ich statystyki nie sg az tak
rozbudowane jak te udostepniane przez Facebook.

W tym miejscu jeszcze raz chcieliby$smy podkresli¢ istot¢ monitorowania pojawiajacych si¢ w internecie tresci
dotyczacych promowanej marki. Jednoczes$nie zachgcamy do korzystania z narzedzi przedstawionych na poczatku tego
rozdzialu, gdyz w bardzo duzym stopniu utatwiaja one to trudne zadanie.
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Rozdziat 6.
Btedy i sytuacje kryzysowe

Bledy i sytuacje kryzysowe to temat, ktory predzej czy pozniej pojawi si¢ w przypadku kazdej aktywnosci w mediach
spoteczno$ciowych. Bezwzglednie nalezy mie¢ swiadomos¢, ze specyfika internetu powoduje, iz nawet mata wpadka
przy nieodpowiednich dziataniach moze urosnaé¢ do rangi powaznego problemu. Dobitnie przekonali si¢ o tym politycy.
W niniejszym rozdziale opisano kilka typowych bledow i kryzyséw. Przedstawilismy tez kilka zelaznych zasad,
ktére powinny by¢ bezwzglednie przestrzegane w przypadku pojawienia si¢ problemow.

Btedy i sytuacje kryzysowe w praktyce

Bfad 1. Prywatny profil

Facebook oferuje kilka rodzajow kont, a ich najpopularniejsza wersja sa profile prywatne, ktére zgodnie z regulaminem
powinny by¢ wykorzystywane przez zwyktych internautow. Najwazniejsze ograniczenia prywatnego profilu to:

e brak mozliwosci potaczenia go z inng strona, na przyktad witryna partii,
e brak opcji ,,lubi¢ to” w odniesieniu, co skutkuje brakiem mozliwosci prostej promocji przez fanéw,

e maksymalna liczba znajomych wynosi 5000, co w przypadku popularnego polityka z catg pewnoscig nie jest
wystarczajace.

Majac na uwadze ograniczenia profili prywatnych, Facebook wprowadzit drugi rodzaj kont — przeznaczony dla oséb
publicznych®'. Zaletg tego rozwigzania jest brak ograniczen wymienionych powyzej.

Niestety, wielu politykéw bioragcych udziat w kampanii wyborczej w 2011 r. swojg spoteczno$ciowa aktywnosé
prowadzito z prywatnych kont. Dominik Batorski, badajac szczegétowo kampani¢ z 2011, zauwazyt, ze profile prywatne
wykorzystywata blisko potowa kandydatow. Takie dziatania mogly skutkowaé zablokowaniem, a nawet usuni¢ciem
profilu. Poza tym ograniczenia kont prywatnych mogly by¢ przyczyna stabych efektow prowadzonych dziatan.

Btad 2. Brak prostego adresu

Niektorzy kandydaci lub postowie w ferworze walki zapominali o podstawowych dziataniach mogacych wptynaé na
wzrost liczby zwolennikow. Typowym przyktadem tego rodzaju btedu byt brak prostego adresu profilu na Facebooku.

Rysunek 6.1 przedstawia adres profilu europosta Marka Migalskiego. Warto zwroci¢ uwage na ciag losowych cyfr
pojawiajacy si¢ w oknie przegladarki. Gdy rozpoczyna si¢ aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych, pierwszym
krokiem powinno by¢ zadbanie o rozpoznawalny i prosty adres prowadzonego profilu. Nikt z wyborcow nie zada sobie
trudu, aby zapamigtac taki adres, jak pokazany w przyktadzie.

Z marketingowego punktu widzenia skomplikowana forma adresu nie nadaje si¢ rowniez do wykorzystania w innych
materiatach promocyjnych, na przyktad na ulotkach.

“! Doktadny opis zaktadania profili dla 0séb publicznych badz marek znajduje sie¢ na stronie
http://umarketing.pl/2011/06/blog/jak-zalozyc-strone-firmowa-na-facebooku/ (dostep: 13.05.2013).
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Rysunek 6.1. Przyklad skomplikowanego adresu profilu na Facebooku
(Zrédio: http://www.facebook.com/, dostep: 13.05.2013)

Dla poréownania na rysunku 6.2 zamieszczono widok adresu profilu Bronistawa Komorowskiego. W tym przypadku
adres jest prosty, sugestywny i fatwy do zapamigtania.
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Rysunek 6.2. Prosty i latwy do zapami¢tania adres profilu Bronistawa Komorowskiego
(Zrédto: http://www.facebook.com/, dostep: 13.05.2013)

Aby dokona¢ zmiany adresu profilu na Facebooku, nalezy skorzysta¢c =z formularza na stronie
https://www.facebook.com/username/.

Btad 3. Brak dialogu z internautami

Internet, a zwtaszcza media spotecznosciowe, to doskonaty barometr tego, co dzieje si¢ w kraju. Jezeli politycy zaczynaja

si¢ aktywnie udziela¢ w mediach, to znaczy, ze zblizaja si¢ wybory. Rysunek 6.3 przedstawia oficjalny profil Grzegorza
Napieralskiego na portalu Google+.
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Rysunek 6.3. Oficjalny profil Grzegorza Napieralskiego na Google+
(Zrédto: https://plus.google.com/u/0/112197850899853776215/posts, dostep: 13.05.2013)

Ostatnia aktywnos$¢ pana posta datowana jest na 24 wrzesnia 2011 r. Oznacza to, ze twarz SLD i kandydat na posta nie
dotrwal w swojej spolecznej aktywnos$ci do dnia wybordéw i zignorowat swoich wyborcoéw, ktorzy wielokrotnie
inicjowali kontakt na portalu. Niestety bezskutecznie®.

Przyktad Grzegorza Napieralskiego nie jest odosobniony i podobne wpadki zdarzaty si¢ kandydatom wszystkich partii.
Przedstawiona postawa przeczy gtownej idei medidow spotecznosciowych, ktore dgzg m.in. do budowania relacji oraz
umozliwiania dyskusji. Dodatkowo zniecheceni internauci w przysztosci moga unikaé kandydata, ktory ich zignorowat,
co moze przetozy¢ si¢ na stabe wyniki kampanii prowadzonej w nowych mediach.

Btad 4. Brak obecnosci w mediach spotecznosciowych

Kolejnym istotnym problemem jest brak obecno$ci w mediach spotecznosciowych. Ten z pozoru btahy problem moze
mie¢ katastrofalne skutki, poniewaz internet nie znosi pustki i dowcipni internauci predzej czy poiniej zatozg fikcyjne

2 Dogwiadczenie autordw niniejszej publikacji, jak i innych uzytkownikéw internetu pokazuje, ze uspieni postowie znajda czas
dla swoich e-wyborow na kilka miesi¢cy przed nastepnymi wyborami.
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profile, na ktérych bedg podszywac sie pod politykow. Dzialania takie mogg mie¢ rézny charakter, ale zawsze rzutuja
na opini¢ o danym polityku.

W serwisie Twitter Jarostaw Kaczynski posiada przynajmniej kilka fikcyjnych profili, ktore wykorzystywane sa do jego
o$mieszania. Na rysunkach 6.4 i 6.5 przedstawiono kilka przyktadowych wpisow zamieszczonych na fikcyjnych kontach
prezesa PiS.

Warostaw Kaczynskr

@KaczynskiPL
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Rysunek 6.4. Fikcyjne konto Jarostawa Kaczynskiego
(Zrédio: Twitter.com, dostep: 13.05.2013)
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Rysunek 6.5. Fikcyjne konto Jarostawa Kaczynskiego
(Zrédto: Twitter.com, dostep: 03.03.2013 oraz 08.03.2013)

W przypadku politykdéw kluczowa sprawa jest zaktadanie kont w nowych mediach i tworzenie oficjalnych profili po to,
aby unikng¢ sytuacji, w jakiej znalazt si¢ Jarostaw Kaczynski. Majac na uwadze, ze nie kazdy polityk odnajdzie si¢ we
wszystkich typach mediow spoteczno$ciowych i nie bedzie w nich aktywny, warto zamiesci¢ wpis informujacy o tym
fakcie i zapraszajacy do miegjsca, gdzie bedzie mozna nawigzaé dialog. Na oficjalnej stronie partii czy kandydata
koniecznie powinien znalez¢é si¢ wykaz portali spoteczno$ciowych, na ktérych prowadzona jest aktywno$¢.
Whis taki dodatkowo musi zawieraé¢ bezposredni odnosnik do wskazanego miejsca.

Réwnolegle z rezerwowaniem oficjalnych kont warto prowadzi¢ monitoring portali spotecznosciowych i wyszukiwac fikcyjne profile.
Przypadki naruszania dobr osobistych mozna zgtasza¢ u administratora portalu i domagac¢ sie usuniecia szkalujgcych kont.

Btad 5. Brak umiejetnosci przewidywania
Poza btedami i wpadkami opisanymi wczesniej politycy zaliczali rowniez inne potknigcia, ktorym poswigcono miejsce
na kolejnych stronach. U podstaw opisanych bledow zwykle lezal brak znajomosci specyfiki internetu lub
komentowanego tematu.

Zacznijmy od ,,eksperckich” wypowiedzi posta Mariusza Blaszczaka. Rzecznik prasowy Klubu Parlamentarnego PiS
zatozyt konto na Twitterze 28 kwietnia 2010 r. Do chwili powstania niniejszej ksigzki poset moze pochwalié si¢
aktywnoscia, na ktora sktadajg sie¢ dwa wpisy — rysunek 6.6.
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Mariusz Btaszczak

@mblaszczak

Rzecznik Prasowy Klubu Parlamentarnego Prawo i Sprawiedliwosc,
Poset na Sejm RP

Warszawa - http://iwww.mariuszblaszczak.pl
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Rysunek 6.6. Oficjalny profil posta Mariusza Blaszczaka
(Zrédto: https://twitter.com/mblaszczak, dostep: 17.05.2013)

Warto podkresli¢, ze juz pierwszy wpis zyskat ponad 350 reetweetow, co w polskich warunkach mozna uzna¢ za spory
sukces. Niestety, aktywno$é skonczyla sic 6 maja 2010 r., a dwa lata pozniej w krotkim wywiadzie® posel Blaszczak
stwierdzit:

Mysle, ze ta forma komunikacji jest troche przereklamowana, choc nie podjgtem jeszcze ostatecznej decyzji,
czy zamkngc konto. Sprawdzatem, kto mnie sledzi, i sq to gfdwnie politycy i dziennikarze, a z nimi mam przeciez kontakt
na biezgco.

Wypowiedz ta zostala odebrana jako brak szacunku dla innych uzytkownikéw internetu i potencjalnych wyborcow
zainteresowanych $ledzeniem posta w mediach spotecznosciowych. Poza tym internauci poczuli si¢ dotknigci opiniami
wyglaszanymi przez kogo$, kto nie posiada zadnego doswiadczenia w zakresie medidow spolecznosciowych,
o czym dobitnie $wiadczy strona przedstawiona na rysunku 6.6.

*8 Zrodto: http://300polityka.pl/300krotka/2012/08/22/blaszczak-o-tweecie-wszechczasow/ (dostep: 17.05.2013).
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Nastepnym typem wpadek sa przypadki, w ktorych postowie prezentuja swoj brak wyksztatcenia. Tutaj warto wskazaé
zachowanie postanki Wandy Nowickiej, ktora po $mierci Wistawy Szymborskiej na swoim profilu na Twitterze
zamies$cita wpis o tre$ci widocznej na rysunku 6.7.

Wanda Nowicka
@WandaNowicka Warszawa

gstanka naoemz Ruchu Palikota. Wicemarszathin

Mtp://nowcka2011 pl
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Rysunek 6.7. Wpis postanki Wandy Nowickiej

(Zrédlo: http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly/377673,wislawa-szymborska-nie-zyje-nowicka-na-twitterze-zegna-
wislocka.html, dostep: 17.05.2013)

Blad zostal natychmiast wylapany przez innych uzytkownikow Twittera i rozpowszechniony. Postanka skasowata
niefortunny wpis, co wywolalo oburzenie i zlos§liwe zarty internautow. Dopiero po kilku dniach Wanda Nowicka
przyznata si¢ do bledu: Skomentuje pomytke w jezykach: Errare humanum est i Nobody’s perfect. Szymborskq zapewne
ubawitaby moja pomytka. Chwile p6zniej pokusita si¢ o prezentacj¢ swoich umiejetnosci literackich, publikujac limeryk
na swoj temat — rysunek 6.8.

”! @WandaNowicka

Faktyeznie poslanka z Warszawy
Zrobila Wislockg z Wislawy. Zal za
poetka moj szczery wrecz
poprzestawial litery. Poslanka
przvrzeka poprawe

Favorte U7 Retweet * Reply

Rysunek 4.8. Limeryk autorstwa postanki Nowickiej (Zrédlo: http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly/377673,wislawa-
szymborska-nie-zyje-nowicka-na-twitterze-zegna-wislocka.html, dostep: 17.05.2013)

Tytulem komentarza warto wspomnie¢ o tym, ze kasowanie swoich wypowiedzi jest jednym z najwigckszych btgdow
i internauci pietnuja takie zachowanie. Poza tym nalezy mie¢ §wiadomos¢, ze istnieje bardzo duze prawdopodobienstwo,
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iz skasowany wpis zostal wczesniej przez kogo$ zapisany w formie zrzutu ekranu i udostgpniony w innym miejscu.
Dlatego bezwzglednie nie powinno sie usuwaé swoich wypowiedzi, a raczej szukac innego rozwigzania problemu,

na przyktad pokazujqgc dystans do siebie, przepraszajgc czy obracajqc catqg sytuacje w Zart.

Ostatnig grupa wpadek, o ktorych nalezy wspomnie¢ w tym miejscu, sg nieprzemyslane wypowiedzi, ktére w internecie
bardzo szybko sa wylapywane i uwypuklane. Przekonat si¢ o tym posel Adam Hofman. Po klgsce unijnego szczytu,
na ktorym wazyty si¢ losy budzetu dla Polski, skomentowat ten fakt na Twitterze — rysunek 6.9.

N Adam Hofman o AdamHoiman 23
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Rysunek 6.9. Nieprzemys$lany wpis posta Adama Hofmana
(Zrédto: https://twitter.com/AdamHofman/status/272011748763131904, dostep: 17.05.2013)

Wpis zostal bardzo szybko zauwazony i wywolal lawing krytyki zardowno w mediach spoteczno$ciowych,
jak i tradycyjnych. Powszechnie uznano komentarz posta za przejaw braku szacunku i dziatanie na szkodg Polski.

Btad 6. tamanie praw autorskich

Nie ulega watpliwosci, ze politycy powinni $wieci¢ przyktadem. Zalecenie to dotyczy roéwniez aktywnosci w mediach
spoteczno$ciowych. Niestety, wielokrotnie zdarzalo si¢, ze osoby odpowiedzialne za prowadzenie profili w mediach
spoteczno$ciowych lub odpowiadajace za kampanie wyborcze naruszaly obowigzujacy tad prawny.
Jaskrawym przyktadem przywotanego problemu jest Sojusz Lewicy Demokratycznej, ktory kilkukrotnie dopuscit si¢
kradziezy i bezprawnie wykorzystat zdjgcia lub utwory muzyczne, do ktorych nie posiadat praw.

W czerwcu 2012 r. SLD na swoim profilu na Facebooku zamiescito zdjecie (rysunek 6.10), ktore miato zobrazowaé

sportowego ducha partii. Internauci momentalnie odkryli, ze fotografia ta to nieznacznie zmodyfikowana reklama firmy
Nike (rysunek 6.11).
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Oficjalna strona Sojuszu Lewicy Demokratyczne) |
Official page of Democratic Left Alliance (SLD Poland)
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Rysunek 6.10. Pirackie zdjecie na profilu SLD

(Zrédto: http://natemat.pl/18321 najpierw-piosenka-kazika-teraz-reklama-nike-sld-na-bakier-z-prawami-autorskimi, dostep:
13.05.2013)

Rysunek 6.11. Oryginalna reklama firmy Nike
(Zrédto: http://natemat.pl/18321 najpierw-piosenka-kazika-teraz-reklama-nike-sld-na-bakier-z-prawami-autorskimi, dostep:
13.05.2013)

Fakt ztamania prawa zostat przez SLD zbagatelizowany, co odbito si¢ gloSnym echem wérdd internautow. Warto w tym
miejscu podkresli¢, ze SLD zachowalo si¢ bardzo podobnie rowniez podczas kampanii w 2011 r., kiedy to bez zgody
wykonawcow wykorzystato piosnke zespotu Kult pt. Celina.
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Btad 7. Cenzura

Najciezszym grzechem popetnianym przez politykow jest stosowanie cenzury. W przypadku nowych mediow jaskrawym
przyktadem dzialan o charakterze cenzury jest usuwanie niewygodnych wpisow innych uzytkownikéw portali
spotecznos$ciowych. Z takim postgpowaniem mieliSmy do czynienia w przypadku Kancelarii Premiera i protestow
zwigzanych z ACTA*,

Z powodu realnej grozby przyjecia przez Polske niekorzystnych regulacji prawnych internauci dali wyraz swojemu
niezadowoleniu. Protesty przybraly rézne formy — zaczynajac od demonstracji na ulicach, a konczac na dzialaniach
wykorzystujacych nowe media. Jedng z form protestu byto zamieszczanie komentarzy na oficjalnym profilu Kancelarii
Premiera. W dniach 20 — 23 stycznia 2012 r. cze$¢ komentarzy zostala usunieta pod pretekstem walki z wulgaryzmami.
Wykrycie cenzury wywotalo niezadowolenie, ktore dodatkowo podsycita Kancelaria Premiera swoimi niejasnymi
thumaczeniami. Przejawem rosngcej fali niezadowolenia byla lawina komentarzy oraz akcje hakerow,
ktoére unieruchomity czgs¢ rzadowych serwerdw.

Z badan® firmy Sotrender.com wynika, ze usunicto 7700 komentarzy opublikowanych przez 3000 o0s6b.
Oficjalnie Kancelaria Premiera podala, iz skasowano 5000 wpisow, ktore zawieraly wulgaryzmy. Doktadna analiza tresci
pokazata, ze wersja rzagdowa mija si¢ z prawa. Rysunek 6.12 przestawia dane na temat tego, co zawieraty komentarze.

Na pierwszy rzut oka widaé, ze wulgaryzmy i spam to zaledwie 10% catosci. Reszta to komentarze, ktore nie naruszaty
dobrych obyczajow ani regulaminu.

Rodzaje komentarzy pod postami usunigtymi z fanpage’a KPRM
(posty usurdate w aniach 20-23 styzzni 1271
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Rysunek 6.12. Zwarto$¢ usunietych komentarzy
(Zrédto: http://bit.ly/13fyal3, dostep: 13.04.2013)

* Definicja dostepna na stronie http://pl.wikipedia.org/wiki/Anti-Counterfeiting_Trade_Agreement (dostep: 13.04.2013).

> Sotrender, Jak nie powinno si¢ reagowac na kryzys PR na Facebooku — czyli kasowanie wpiséw na fanpage’u Kancelarii

Premiera, http://bit.ly/13fyal3 (dostep: 13.05.2013).
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Dziatania Kancelarii Premiera wywotaly prawdziwg burze. Po wykryciu przypadkdéw cenzury zwigkszyta si¢ aktywnosé
zdenerwowanych internautow, ktorzy dodawali kolejne komentarze, a jednocze$nie zglaszali administratorowi
Facebooka naruszenie regulaminu przez Kancelari¢ Premiera i domagali si¢ usuni¢cia konta. Rysunek 6.13 przedstawia
rozktad aktywnos$ci w czasie trwania kryzysu. Jej apogeum przypada na dzien 26 stycznia 2012 r.

Rysunek 6.13. Rozklad aktywnos$ci internautéw podczas kryzysu wywolanego dzialaniem Kancelarii Premiera
(Zrédto: http://bit.ly/13fyal3, dostep: 13.04.2013)

Podsumowujac wpadke Kancelarii Premiera, nalezy wskazaé kluczowe btegdy, ktore popetniono:

e Kasowanie komentarzy bylo niewlasciwe — w takiej sytuacji dopuszcza si¢ usuwanie wylacznie wpisOw
zawierajacych wulgaryzmy. Komentarze zawierajace te same tresci (np. podobizna Guya Fawkesa) powinny
pozostac.

e Brak jasnych ttumaczen — od samego poczatku podawano sprzeczne wersje wydarzen, ktore roznity sie do stanu
faktycznego. To doprowadzito do eskalacji problemu.

e Kancelaria Premiera nie potrafita przyznaé si¢ do btedu i przeprosi¢ — jeszcze kilka dni po kryzysie premier
thumaczyt, ze przyczyna dziatan jego ludzi byta walka z wulgaryzmami. W tym czasie dostepne byty juz m.in.
przytoczone powyzej szczegotowe analizy firmy Sotrender.com.

Btad 8. Kryzys wizerunku

Media spolecznosciowe to miejsce, w ktorym stosunkowo tatwo o powazne biedy. Z takim zdarzeniem mieliSmy
do czynienia w marcu 2012 r., kiedy to na oficjalnym profilu partii Janusza Palikota pojawit si¢ wpis informujgcy
o zamknieciu strony. Autorzy jako powod likwidacji podali zaleglosci finansowe, jakie miata wobec nich partia (rysunek

6.14).
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Rysunek 6.14. Komunikat na profilu Ruchu Palikota, informujacy o zaleglosciach finansowych
(Zrédto: materialy wlasne autoréw, zrzut ekranu z 19.03.2012)
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Aby lepiej zrozumie¢, skad wpis o zaleglosciach finansowych wzigl si¢ na profilu partii, trzeba wyjasni¢ kilka kwestii.
Media spotecznosciowe to zagadnienie stosunkowo $wieze, a co za tym idzie dla wielu oséb zupeinie nieznane.
Liderzy oraz dzialacze partyjni bardzo czesto nie rozumieja ich idei (wida¢ to dobitnie w przypadku wielu profili
prowadzonych samodzielnie przez kandydatow) i z tego powodu decydujg si¢ na skorzystanie z uslug specjalistow —
agencji reklamowych badz freelancerow. Ustugi takie sa ptatne i polegaja na tym, ze partia przekazuje administratorowi
profilu materiaty, a ten publikuje je na stronie, aktywizuje fanow i dba o porzadek.

W przypadku Ruchu Palikota okazato si¢, Ze wynajete osoby nie otrzymaty wynagrodzenia za swojg pracg, w wyniku
czego zdecydowaly si¢ na publikacj¢ wpisu widocznego na rysunku 6.14. Dziatanie to spowodowato lawing komentarzy
i publikacji na temat sposobu prowadzenia partii przez Janusza Palikota, ktory do tej pory prezentowat si¢ jako osoba
majetna, biznesmen szukajacy wspolnego jezyka z innymi przedsigbiorcami. Rysunek 6.15 przedstawia przykladowe
komentarze, ktore pojawity si¢ pod wpisem.
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Z uwagi na fakt, iz nie jesteSmy w stanie porozumiec sie z Panem Januszem Palikotem odnosnie
rozliczenia sie za niniejszy profil, zostanie on zamkniety za 72 godziny.

Dziekujemy wszystkim osobom, ktére pozostawiaty na nim swoje komentarze.
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Rysunek 6.15. Komentarze pod wpisem o zablokowaniu profilu
(materiaty wiasne autoréw, zrzut ekranu z 19.03.2012)

Kluczowym btgdem bylo dopuszczenie do tego, ze wpis o tresci widocznej na rysunku 6.14 pojawit si¢ na oficjalnym
profilu partii. Naszym zdaniem do przewidzenia bylo to, Zze osoba prowadzaca profil w przypadku braku zaptaty
podejmie jakie§ kroki (w najlepszym razie zablokuje fanpage). Drugim btgdem bylo to, ze partia nie zareagowala na
zaistnialg sytuacje wystarczajaco szybko. Pierwsze reakcje pojawity si¢ wiele godzin po zaistnieniu problemu.
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Whioski na przysztosc

Pierwsza zasadg mediow spoteczno$ciowych jest brak cenzury. W praktyce sprowadza si¢ ona do tego, ze niewygodne
wpisy i komentarze nie sg usuwane. Potrzeba ingerencji moderatora zachodzi wylacznie w przypadku, gdy tres¢ wpiséw
narusza dobre obyczaje i jest obrazliwa dla innych uczestnikoéw dyskusji. Przyktad tego, jak nie postgpowaé, dala
Kancelaria Premiera, kasujac ponad 7000 niewygodnych komentarzy dotyczacych projektu ustawy ACTA.

Drugim kluczowym elementem jest szybka analiza problemu i opracowanie rozwigzania. Sytuacjg nie do przyjecia jest
to, ze na profilu internauci dyskutujg o problemie, a ze strony jego wiasciciela brakuje reakcji. W przypadku mediow
spotecznos$ciowych reakcja powinna by¢ btyskawiczna. Nie mozna pozostawi¢ uzytkownikéw bez odpowiedzi, poniewaz
prowadzi to do sytuacji, w ktorej aktywno$¢ zaczyna wychodzi¢ poza nasz profil i przenosi¢ si¢ na teren, na ktérym
mamy znacznie bardziej ograniczone pole dziatania. Analizy przeprowadzone przez firme Sotrender.com pokazujg,
ze kluczowe sq pierwsze dwie godziny.

Trzecim waznym elementem jest procedura dziatania. Powinna ona zawiera¢ instrukcje postgpowania na wypadek
kryzysu. Kluczowa sprawa to podzial obowigzkéw (kto analizuje przyczyny, kto tworzy komunikaty, kto kontroluje
rozwoj sytuacji w mediach spoteczno$ciowych itd.). Kolejnym waznym zagadnieniem jest czas dziatania — im szybciej
podjete zostang jakie$ kroki, tym lepiej i tym wicksze szanse, ze kryzys nie przerodzi si¢ w prawdziwy kataklizm.

Wszystkie decyzje podejmowane w celu przeciwdzialania kryzysowi powinny by¢ wdrazane z rozwagg.
Nalezy bezwzglednie dazy¢ do tego, aby problem rozwigza¢é w ramach jednego medium i nie dopusci¢ do jego
rozprzestrzenienia sie na inne media spotecznosciowe. Eskalacja problemu i jego przeniesienie si¢ na wiele kanalow
komunikacji powoduja, ze znacznie trudniej zarzadzaé kryzysem i kontrolowa¢ sytuacje.

Komunikaty wysytane do internautéw powinny by¢ proste, czytelne i bezwzglednie wolne od kfamstw lub
niedomowien. W dobie internetu i medidow spotecznosciowych wszystko da si¢ sprawdzi¢, zmierzy¢ i wskaza¢ stan
faktyczny. Proby kltamstw i manipulacji mogg prowadzi¢ do eskalacji problemu i znacznie ograniczaja szanse na jego
szybkie rozwiazanie.

Przekaz nalezy ograniczy¢ do minimum, a jednoczesnie zadba¢ o to, aby zawieral on odpowiedzi na wszystkie zarzuty
1 pytania, ktére moga si¢ pojawié. Internauci musza czué, ze po drugiej stronie majg partnera, ktory odpowiada na ich
uwagi, ale nie oznacza to, ze nalezy odpowiadaé¢ na kazdy pojedynczy komentarz. Dobrym rozwigzaniem wydaje si¢
monitorowanie rozwoju sytuacji i reagowanie w przypadku pojawiania si¢ nowych pytan, zarzutow czy dowodow
zwigzanych z kryzysem.

Rownoczesnie z dzialaniami zwigzanymi z opanowywaniem kryzysu warto odwrécic uwage internautéw od
prawdziwego problemu. Dobrym rozwigzaniem wydaje si¢ publikacja wpisOw na inne tematy — na przyktad prezentacja
dokonan partii czy kandydata. Oczywiscie nie chodzi tutaj o zalanie profilu nowymi komunikatami, a jedynie
o odwrdcenie uwagi od problemu. Dlatego tresci zastgpcze powinny by¢é angazujace i utrwala¢ dobry wizerunek
wlasciciela profilu.

Praktyka pokazuje, ze szybka reakcja oraz aktywny udzial w rozwigzywaniu problemu prowadza do szybkiego
wyciszenia sprawy. Analizy wielu sytuacji kryzysowych pokazuja, ze miaty one miejsce w weekendy lub dni wolne do
pracy. Wtedy administratorzy profili nie $ledzili aktywnosci internautow i nie reagowali dostatecznie szybko.
Dlatego podczas kampanii Kluczowy jest catodobowy monitoring wszystkich mediéw, w ktérych prowadzona jest
aktywno$¢. Dodatkowo nalezy zwroci¢ uwage na okres przed sama cisza wyborcza, poniewaz mozliwosci reagowania na
takie sytuacje w ostatnim dniu przed wyborami sg ograniczone do zera.

Internet na sztandarach, czyli jak wygra¢ wybory i zdoby¢ popularnos¢
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Blisko 70% spoteczenistwa to uzytkownicy internetu, ktoérzy wlasnie w nim szukaja informacji. Tak duzej grupy ludzi nie

mozna pomina¢ podczas kampanii wyborczej, a wieC partie i politycy musza staraé si¢ w odpowiedni sposéb

wykorzystywa¢ internet w walce o gltosy poparcia. Kluczem do odpowiedniego dzialania jest zrozumienie specyfiki

nowych narzedzi i srodowiska aktywnoéci oraz zasad w nim panujacych.

Whioski, ktore powinny nasuwac si¢ po lekturze niniejszej ksigzki, zebraliSmy w kilku podpunktach ponizej:

Internet i media spoleczno$ciowe to domena ludzi mtodych, co moze mie¢ istotne znaczenie w zestawieniu
z programem partii i grupg docelowa, do ktorej jest on adresowany.

Media spotecznosciowe oraz internet z kazdym rokiem sg coraz wazniejszym elementem kampanii wyborczej.
Majac na uwadze toczacg si¢ debatg na temat mozliwosci glosowania za posrednictwem internetu, z duza
pewno$cia mozna stwierdzié, ze ten kanat komunikacji dodatkowo zyska na znaczeniu, co bedzie wymagato
poswigcenia wickszej uwagi mediom spotecznosciowym podczas kolejnych wyborow.

Nalezy poswieci¢ wigcej uwagi wykorzystaniu medidow spotecznosciowych podczas kampanii wyborczej.
Profile kandydatéw i partii powinny stanowié istotng czgs¢ wigkszej catosci, na ktérg skladaja si¢ oficjalne
strony internetowe, dziatania polegajace na marketingu wyszukiwarek internetowych oraz pozycjonowaniu
stron.

Kampania w mediach spoteczno$ciowych musi charakteryzowac si¢ ciekawym i innowacyjnym przekazem.
Tylko w ten sposob mozna zacheci¢ uzytkownikéw mediow spotecznosciowych do aktywnosci i interakcji.
Na uwage zashuguje rowniez to, ze kazdy z typow medidow spolecznosciowych charakteryzuje si¢ inng forma
przekazu.

Przekaz nadawany za posrednictwem réznych mediow spoteczno$ciowych powinien wzajemnie si¢ uzupetniaé.
Filmy moga stanowi¢ czg¢$¢ aktywnosci na przyktad na blogu czy profilu na Facebooku.

Dziatania w mediach spoteczno$ciowych powinny rozpoczaé si¢ znacznie wcze$niej niz sama kampania
wyborcza. Poza tym aktywno$¢ kandydatoéw i partii powinna byé kontynuowana rowniez po wyborach, z mysla
0 przysztosci.

Kluczem do sukcesu jest aktywno$é i wchodzenie w interakcje z internautami. Tylko w ten sposéb mozna
budowac relacje, zdobywac poparcie i tworzy¢ zaplecze na wybory.

Waznym elementem kampanii wyborczej jest ciagly monitoring mediow spoteczno$ciowych. Dziatania takie
pozwola na szybkie wylapanie i zdtawienie w zarodku sytuacji kryzysowych.

Niniejsza publikacja stanowi jedynie probe zwrdocenia uwagi na problem oraz wskazuje ogdlne drogi prowadzace do jego

rozwigzania. Nie znajdziesz tutaj szczegdtowych recept i rozwigzan. Tego typu informacji musisz szuka¢ w literaturze

podrecznikowej i przewodnikowej, ktora jest dostepna na rynku. Zanim jednak wybierzesz konkretne tytuty, pamietaj,

ze internet zmienia si¢ z godziny na godzing i zawsze powinienes siega¢ po mozliwie jak najnowsze publikacje oraz

dodatkowo uzupetniaé je wiedzg czerpang bezposrednio z sieci.

Fukasz Makowski Bartosz Danowski Michat Makaruk

makowskKi.lukasz@gmail.com bartek@danowski.pl michal@makaruk.pl
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