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ANALIZA I OCENA POZIOMU WYKORZYSTANIA
MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH PRZEZ
NAJWIEKSZE POLSKIE PRZEDSIEBIORSTWA

Streszczenie: Duzy zasigg serwisow spotecznos$ciowych sprawia, ze coraz wigcej organiza-
cji decyduje si¢ na wykorzystanie ich do celow biznesowych. Najczgéciej ogranicza si¢ ono
jednak, szczegdlnie w matych przedsigbiorstwach, do kierowania przekazu marketingowego
za posrednictwem dwoch najpopularniejszych serwisow: Facebook i YouTube. W niniejszym
artykule zaprezentowano wyniki badania przeprowadzonego w lipcu 2013 r., majacego na
celu okreslenie, na podstawie eksploracji ich serwisow internetowych oraz oficjalnych pro-
fili w serwisach spotecznosciowych, poziomu aktywnosci najwigkszych polskich przedsig-
biorstw w mediach spotecznosciowych. Badaniu poddano najwigksze firmy, poniewaz to one
najczesciej i najaktywniej wykorzystuja social media i moga stanowi¢ zrodto wiedzy i najlep-
szych praktyk w tym zakresie.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, serwis spotecznosciowy, biznes spotecznosciowy.

1. Wstep

Jak wynika z badania przeprowadzonego w 2012 r. przez IAB Polska, z portali
spoteczno$ciowych regularnie korzysta juz 63% polskich internatow, a 32% z nich
deklaruje, ze $ledzi marke w spotecznosciach [IAB Polska2012]. Takie dane skta-
niaja firmy do podejmowania dziatan w mediach spotecznosciowych (SM — social
media). W publikacjach dotyczacych wykorzystania MS przez polskie przedsigbior-
stwa podkresla si¢ jednak, ze mimo iz firmy majg §wiadomo$¢ korzysci ptynacych
z aktywnos$ci w social mediach, dojrzatos¢ tych dziatan jest bardzo niska [Capgemi-
ni 2013]. Zazwyczaj ograniczaja si¢ one do komunikacji marketingowej z klientami
1 potencjalnymi klientami za posrednictwem dwoch najpopularniejszych serwisow
— Facebook i1 YouTube. Nie ma natomiast integracji prowadzonych dziatan w ra-
mach strategii marketingowej, a aktywnos$ci w innych serwisach sa z reguty rzadko
podejmowane.
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Wynika to w znacznej mierze z powszechnego przekonania, ze obecnos¢ w me-
diach spotecznosciowych nie wymaga specjalistycznej wiedzy i przygotowania,
opracowanej strategii czy przemys$lanych plandéw dziatania. Menedzerowie, szcze-
g6lnie matych firm, traktuja media spotecznosciowe jako bezptatny kanat marke-
tingowy, shuzacy przede wszystkim prezentacji produktow lub ustug. W efekcie
brakuje tez badan i opracowan naukowych, ktére pokazywatyby aktualny poziom
i obszary zastosowania mediéw spolecznosciowych, mozliwosci ich wykorzystania
oraz najlepsze praktyki w tym zakresie.

Celem niniejszego artykutu jest analiza i ocena, na tle innych organizacji, ak-
tywnosci najwigkszych polskich przedsigbiorstw w mediach spoteczno$ciowych.
Potencjalnie to wlasnie duze firmy, ze wzgledu na liczbe klientdw, mogg odnies¢
najwigksze korzys$ci z wykorzystania mediow spoleczno$ciowych, a zarazem dyspo-
nuja zasobami (finansowymi i ludzkimi), ktore umozliwiajg im badanie potencjatu
mediéw spotecznosciowych. Ich dziatania na tym polu stanowi¢ wiec moga zrédto
wiedzy na temat efektywnego wykorzystania MS w biznesie. Osiggnigcie celu wy-
magato eksploracji serwisow firmowych najwiekszych polskich przedsigbiorstwa
i ich profili w serwisach spolecznosciowych.

2. Wykorzystanie mediow spolecznosciowych w biznesie

2.1. Klasyfikacja mediéw spolecznosciowych pod katem zastosowania
w organizacjach

Pojeciem ,,media spotecznosciowe” okresla si¢ wszelkie narzedzia internetowe i mo-
bilne, ktore umozliwiaja uzytkownikom wspottworzenie oraz upowszechnianie r6z-
nego rodzaju tresci'. Ich popularnos¢ od kilku lat niezmiennie ro$nie wérod zarowno
uzytkownikow indywidualnych, jak i organizacji. Najczestsza formag wykorzystania
social media przez firmy jest marketing spotecznos$ciowy, jednak zastosowanie me-
diéw spotecznosciowych stopniowo si¢ poszerza na inne obszary: sprzedaz, obstuge
klienta, zarzadzanie zasobami ludzkimi, badania i rozwo6j czy tez spoteczna odpo-
wiedzialnos¢ biznesu. To, w jakim obszarze i celu w firmie mozna wykorzystac¢
media spoteczno$ciowe, zalezy przede wszystkim od ich rodzaju (tab. 1).

W odniesieniu do przedsigbiorstw, w ktorych do celow biznesowych media
spotecznosciowe wykorzystywane sg w réznych obszarach organizacji, przez pra-
cownikéw wszystkich dzialow, stosuje si¢ okreslenie ,,biznes spotecznosciowy”.
Social media w tym przypadku staja si¢ elementem systemu zarzadzania informa-
cja i wiedza?®.

! Cechy mediow spotecznosciowych i pordwnanie z mediami tradycyjnymi zaprezentowano mig-
dzy innymi w: [Buchnowska 2013].
2 Szczegodtowe korzysci w tym zakresie zaprezentowano w: [Krok 2013].
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Tabela 1. Klasyfikacja mediow spotecznosciowych ze wzgledu na cele ich zastosowania w biznesie

Glowne obszary

Rodzaj portalu . Cele zastosowania w biznesie Przyktady SM
zastosowania
Budowanie i podtrzymywanie relacji
Serwis Public relations, marketing, | Budowanie wizerunku, Facebook,
spotecznos$ciowy sprzedaz, obstuga klienta, angazowanie klientow, Googlet, nk.pl,
(towarzyski) spoteczna odpowiedzialnos¢ | przekazywanie i pozyskiwanie | mySpace
biznesu, badania i rozwoj informacji
Serwis Zarzadzanie zasobami Rekrutacja pracownikow, LinkedIn,
spoleczno$ciowy ludzkimi, public relations, | budowa wizerunku firmy, GoldenLine
dla osob aktywnych | badania i rozwoj nawigzywanie kontaktow
zawodowo biznesowych
(biznesowy)
Wspoldzielenie
Serwis wideo Public relations, marketing, | Budowanie wizerunku, YouTube,
sprzedaz dotarcie do nowych klientéw, | Dailymotion
prezentacja produktow
Serwis foto Public relations, marketing, | Budowanie wizerunku, Pinterest,
sprzedaz prezentacja firmy i produktow | Instagram, Flickr,
Picasaweb

Biezace informowanie i odnoszenie si¢ do aktualnosci

sprzedaz

budowanie relacji z klientami

Mikroblog Public relations, marketing, | Budowanie wizerunku, Twitter, Blip,
spoteczna odpowiedzialno$¢ | funkcja informacyjna, Tumblr
biznesu budowanie relacji z klientami,

angazowanie klientow
Publikacja tresci (prezentacja opinii i pogladow)

Blog Public relations, marketing, | Ksztattowanie wizerunku, wordpress.com,
spoteczna odpowiedzialnos¢ | funkcja informacyjna blogger, blogspot,
biznesu blox

Wiki Zarzadzanie informacja Budowanie firmowej bazy wikipedia, mfiles
i wiedza, badania i rozwdj, | wiedzy (encyclopedia
obstuga klienta zarzadzania)

Sprzedaz produktow
Zakupy grupowe Sprzedaz, marketing Zwicgkszenia sprzedazy, Groupon, Gruper,
popularyzacja marki CITEAM, FastDeal
Wspottworzenie i kooperacja

Serwis Badania i rozwoj, public Zdobywanie wiedzy i nowych | Ideasbrewery, My

crowdsourcingowy | relations, marketing, pomystow, badania i rozwoj Starbucks Idea,
spoteczna odpowiedzialnos¢ Bank Pomystow
biznesu BZWBK

Wymiana informacji o miejscu
Serwis geolokacyjny | Public relations, marketing, |Poprawa znajomosci marki, Foursquare,

Facebook Places

Zrédto: opracowanie na podstawie [Internet Standard 2010; Kaznowski 2010].
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2.2. Poziom wykorzystania mediow spoleczno$ciowych w biznesie

Z badania Social Enterprise 2012 [Connect 2012], przeprowadzonego w pazdzier-
niku 2012 r. przez firm¢ badawczg Connect na reprezentatywnej kwotowo-war-
stwowej probie 100 $rednich i 100 duzych firm, wynika, ze 44% polskich przedsig-
biorstw wykorzystuje media spotecznosciowe, a 36% (38% duzych i 34% srednich)
ma firmowy profil w serwisie spotecznosciowym. Najczgsciej organizacje decyduja
si¢ na zaistnienie w serwisach najpopularniejszych wsrod polskich internautow —
Facebook oraz YouTube (tab. 2). W pierwszym z nich fanpage posiada az 97% firm
obecnych w social mediach, a kanat w drugim ma juz tylko 42%.

Tabela 2. Wykorzystanie poszczegdlnych portali spotecznosciowych w firmach

Zasieg badania Polska Us, Eli’trlzﬁzada’
Zrédio Connect — ,,Baport Social Deloitte - ,,Biznes SocialMediaExaminer
Enterprise 2012” spotecznosciowy” 2012 2013
% badanych firm % badanych firm
posiadajacych profil . % badanych firm
na danym PS obecnych na planuj qcy,l?h obecnych na danym

Nazwa z posiadajacych | danym PS ol;e;crll(;sc PS
portalu (PS) z 0gotu profil na PS
Facebook 35 97 86 8 92
YouTube 15 42 38 13 56
Twitter 7 19 18 10 80
Google+ 6 17 23 21 42
GoldenLine 3 8 20 11 -
Nk 3 8 10 1 -
LinkedIn 2 6 30 13 70
Blog 2 6 15 20 58
Pinterest - - - - 41
Foursquare - - - - 11
Ogotem 36 - - 97
Badani pracownicy firmy eksperci od marketingu

Zrédlo: opracowanie na podstawie [Connect 2012; Deloitte 2012; SocialMediaExaminer 2013].

Dane dotyczace wykorzystania mediow spotecznosciowych przez polskie przed-
sicbiorstwa zawiera rowniez raport firmy Deloitte, ktory jest rezultatem badania an-
kietowego przeprowadzonego wsrod profesjonalistow od marketingu z 71 przed-
siebiorstw z r6znych branz. Potwierdza on, ze najwigcksza czgs¢ firm opiera swoje
dziatania na serwisach Facebook oraz YouTube. Istnieje jednak duza rozbieznosé¢
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w ocenach poziomu wykorzystania SM prezentowanych w poszczegdlnych rapor-
tach. Wedlug badania firmy Connect jest on znacznie nizszy, co dowodzi matej Swia-
domosci pracownikoéw spoza dziatu marketingu dotyczacej aktywnosci podejmowa-
nych przez ich firme w social mediach.

Mimo ze wynikajacy z badania Delloite poziom wykorzystania mediow spotecz-
nos$ciowych przez polskie przedsiebiorstwa wydaje si¢ wysoki w stosunku do da-
nych z raportu firmy Connect, w porownaniu w innymi krajami — USA, UK, Kanada
czy Australig — jest on nadal niski (tab. 2). Szczegdlnie duze roéznice wida¢ w przy-
padku serwisow Twitter, LinkedIn oraz wtasnego bloga. W Polsce wykorzystuje je
odpowiednio o 62, 40 i 43% firm mniej. W prezentowanych raportach obecnos$ci
polskich firm w ogole nie odnotowano w serwisach foto i geolokalizacyjnych, pod-
czas gdy w innych krajach jest ona znaczaca — 41% w przypadku serwisu Pinterest
i 11% w przypadku Foursquare.

3. Obecnos¢ najwigkszych polskich firm
w mediach spolecznosciowych

3.1. Metodologia badania

Badania dotyczace poziomu wykorzystania mediow spolecznosciowych przez pol-
skie firmy majg charakter badan ankietowych przeprowadzanych wérdd réznych
grup pracownikow. Znajomos¢ serwisow spotecznosciowych przez respondentéw
jest zroznicowana, a tym samym wiedza badanych na temat dziatan firmy w social
media jest niepelna. W zwigzku z tym wyniki poszczegdlnych badan znacznie od
siebie odbiegaja i nie s3 jednoznaczne.

Glownym celem niniejszego badania jest okreslenie poziomu wykorzystania
mediow spoteczno$ciowych przez najwicksze polskie przedsigbiorstwa na podsta-
wie eksploracji ich serwiséw internetowych oraz oficjalnych profili w serwisach
spotecznosciowych. Badaniu poddano najwigksze firmy, poniewaz to one, wedlug
danych z r6znych badan, najczesciej 1 najaktywniej wykorzystujag SM 1 moga stano-
wi¢ zrodlo wiedzy i najlepszych praktyk w tym zakresie.

Osiagniecie celu gtownego wymaga odpowiedzi na cztery pytania: (1) w jakim
stopniu najwigksze polskie firmy wykorzystuja media spotecznosciowe, (2) ktore
rodzaje mediow sg przez nie wykorzystywane najczesciej, (3) czy wykorzystanie
portali spoteczno$ciowych rozni si¢ w poszczegodlnych branzach, (4) czy najwieksze
polskie firmy wyrdzniaja si¢ w zakresie korzystania z MS w celach biznesowych.

Badaniu poddano 100 najwiekszych (ze wzgledu na przychod) polskich przed-
sigbiorstw. Liste podmiotéw utworzono na podstawie raportu Lista 500 ,,Polityki”
zarok 2012 [,,Polityka” 2013]. Obejmuje on firmy z takich sektorow, jak: przemyst,
ustugi oraz handel, nie uwzglednia natomiast spotek z branzy finansowe;j, dla kto-
rych przeznaczony jest osobny ranking.
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Zbieranie danych do badania wymagato odwiedzenia serwisu firmowego kazde-
go z przedsiebiorstw i odszukania w nim odno$nikéw do portali spotecznosciowych.
Dzieki takiemu postepowaniu w badaniu uwzgledniono tylko oficjalne profile firm/
marek, a pomini¢to fatszywe, istniejace czesto w przypadku firm, ktore na portalu
nie maja oficjalnego konta (co jest miedzy innymi wyrazem oczekiwania uzytkow-
nikow, zeby takie konto istniato). Dzigki takiej metodologii badania mozna przyjac
zatozenie, ze dzialania podjete przez dang firme¢ w mediach spoteczno$ciowych sa
celowe 1 wpisane w jej strategie marketingowa.

W nastepnym kroku odwiedzono wszystkie zidentyfikowane profile w mediach
spoteczno$ciowych celem ustalenia, czy sa one aktualne i aktywne, czy istnieje in-
tegracja miedzy nimi oraz jaki jest poziom zaangazowania firmy i fanow. Na tym
etapie dodano réwniez informacj¢ o istnieniu firmy w serwisie geolokalizacyjnym
(Foursquare), jesli taka byta zamieszczona na oficjalnym profilu na Facebooku. Zad-
na z badanych firm nie miata odnosnika do tego serwisu ze swojej strony gtdwne;.

3.2. Obecnosé najwiekszych polskich firm w mediach spoteczno$ciowych

Z analizy pozyskanych danych wynika, ze 53% ze 100 przebadanych firm ma konto
W przynajmniej jednym serwisie spotecznosciowym (tab. 3). W porownaniu z dany-
mi z raportu Social Enterprise 2012, wedtug ktérych konta na takim portalu posia-
da 36% $rednich i duzych polskich przedsigbiorstw, odsetek duzych firm obecnych
w SM wydaje si¢ wzglednie duzy. Jednakze nie jest to wynik satysfakcjonujacy,
w porownaniu chociazby z liczba polskich uczelni akademickich obecnych w me-
diach spotecznos$ciowych, ktorych odsetek jest az o 30% wyzszy?.

Tabela 3. Obecnos¢ firm w mediach spotecznosciowych a zmiana pozycji na Liscie 500

Zmiana pozycji na licie Polityki — odsetek firm | Srednia

Liczba | Liczba | Skumulowana zmiana

PS firm liczba firm brak wzrost | spadek | pojawieniesi¢ | (liczba

pozycji)
6 1 1 100 - - - 0
5 4 - 67 - 33 +24
4 6 10 17 83 - - +13
3 16 26 25 56 13 6 +6
2 9 35 33 33 33 - +1
1 18 53 6 50 44 - +6
0 47 100 11 53 34 2 +6

Zrodto: opracowanie wlasne.

3 Wyniki badania aktywnosci polskich uczelni w SM zaprezentowano w: [Buchnowska 2013].
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Najwieksza czgs¢ (34%) firm z Listy 500 obecnych w SM ma oficjalne profile
na jednym portalu, ale niewiele mniejsza (30%) ma je na trzech roznych portalach.
W sumie na wigcej niz jednym portalu profil posiada 66% firm obecnych w SM,
a 49% takich firm prowadzi profile na minimum trzech PS. Mozna zatem postawic¢
hipoteze, ze firmy, ktore zdecydowaty si¢ na prowadzenie dziatan w mediach spo-
feczno$ciowych, starajg si¢ nie ogranicza¢ do jednego serwisu.

Z analizy danych zaprezentowanych w tab. 3 wynika rowniez, ze zadna z firm
majgcych konta na wielu (czterech lub wigcej) portach spotecznosciowych nie od-
notowata spadku pozycji na Liscie 500 wzgledem poprzedniego roku. Wida¢ zatem,
ze przedsigbiorstwa, ktore dobrze radzg sobie z konkurencja na rynku, nie rezygnuja
z dziatalno$ci w social mediach.

3.3. Obecnos¢ najwiekszych polskich firm w réznych rodzajach mediow

W zaleznos$ci od rodzaju prowadzonej dziatalnosci i celéw aktywno$ci podejmo-
wanej w mediach spoleczno$ciowych firmy decydujg si¢ na zaistnienie w roznych
rodzajach serwisow. W tabeli 4 zaprezentowano wyniki analizy popularno$ci po-
szczegolnych rodzajow portali spotecznosciowych wsrdd najwigkszych polskich
przedsigbiorstw.

Tabela 4. Obecnos¢ najwigkszych polskich firm w poszczegdlnych rodzajach mediow
spotecznosciowych

0,
Rodzaj serwisu Nazwa serwisu | Liczba firm /0 7 firm Liczba serwisow
obecnych w MS
Serwis spotecznosciowy Facehook (1) 2 P I serwis — 38 firm
+ (G+ isy —
towarzyski (SST) Google+ (G+) 7 44 13 83 2 serwisy 4 firmy
NK 3 6 3 serwisy — 2 firmy
YouTube (YT 31 58 is —
Serwis wideo (SW) - ( ) 31 58 ! Serwis 29 firm
Dailymotion (D) 2 4 2 serwisy — 2 firmy
Serwis spotecznosciowy | LinkedIn (LI) 9 10 17 19 1 serwis — 9 firm
biznesowy (SSB) GoldenLine (GL) 2 4 2 serwisy — 1 firma
Twitter (Tw 10 19 is —
Mikroblog (mb) : (Iw) 10 19 1 serwis 8 firm
Blip (Bl) 2 4 2 serwisy — 2 firmy
Blog firmowy (BF) Blog (B) 8 8 15 15 -
Pinterest (P) 5 1 serwis — 6 firm
Serwis foto (SF) Instagram (I) 2 7 13 2 serwisy — 1 firma
Flickr (F) 1 3 serwisy — 0 firm
Serwis geolokalizacyjny
(sl Foursquare (Fs) 4 4 8 8 -

Zrodlo: opracowanie wlasne.




62 Dorota Buchnowska

Najpopularniejszym wsrod najwigkszych polskich firm rodzajem SM sg serwisy
spotecznosciowe o charakterze towarzyskim (SST), z ktorych korzysta 83% orga-
nizacji obecnych w social mediach. Najwieksza cze§¢ (79%) firm — podobnie jak
w przypadku innych, prezentowanych wczesniej badan — posiada konta na jednym
z nich: Facebooku. Dla konkurencyjnych serwisow ten odsetek jest znaczaco mniej-
szy 1 wynosi 13% w przypadku Google+ i jedynie 6% dla nk. Jedynie dwie firmy,
ktore nie majg konta na Facebooku, posiadajg je na innym SST (Google+). Wiele
firm natomiast (35) ogranicza swa dziatalno$¢ do Facebooka.

Drugim co do popularno$ci wsrdd najwigkszych firm rodzajem medidw spo-
feczno$ciowych sa serwisy wideo. 31 badanych firm (czyli 58% obecnych w SM)
ma konto w takim serwisie, a konkretnie na YouTube. W innym serwisie wideo
(Dailymotion) profile prowadza zaledwie dwie firmy. Porownujac te dane z rapor-
tem Social Enterprise 2012, nalezy zauwazy¢, ze mimo iz w obu przypadkach serwis
YouTube jest drugim co do popularnosci, wykorzystanie serwisow wideo przez naj-
wicksze firmy jest dwukrotnie wyzsze od ogdhu polskich przedsigbiorstw.

Tabela 5. Obecnos¢ najwigkszych polskich firm w poszczegdlnych rodzajach mediow
spotecznosciowych

% badanych firm posiadajacych profil na danym PS
Nazwa/ ogodlem z posiadajacych profil na PS
o oo [ 50 | 10 50 100 | 50 | 10 S0
serwisu
najwigkszych firm najzyskownicjszych najwigkszych firm najzyskownicjszych
Facebook 42 | 38 | 60 36 79 | 79 | 86 82
YouTube 31 34 50 22 58 71 71 50
Twitter 10 10 10 10 19 21 14 23
LinkedIn 9 10 10 10 17 | 21 14 23
Eiﬁlgowy 8 8 10 6 15 17 14 14
Google+ 7 6 10 4 13 13 14 9
Pinterest 5 4 0 2 9 8 0 5
Foursquare 4 8 10 4 8 17 14 9
Instagram 3 2 10 4 6 4 14 9
Nk 3 0 0 0 6 0 0 0
GoldenLine 2 4 1 20 4 4 8 | 29 14
Blip 21 2] o 2 41 41 o0 5
Dailymotion 2 2 10 4 4 4 14 9
Flickr 1 2 0 0 2 4 0 0
Ogotem 53 48 | 70 44 - - - -

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Kolejne rodzaje serwiséw spotecznosciowych wykorzystywane sg przez badane
firmy w wyraznie mniejszym zakresie. Nie jest to jednak cecha jedynie najwigk-
szych, ale wszystkich polskich przedsiebiorstw. W pordéwnaniu z organizacjami
przebadanymi przez SocialMediaExaminer (z US, UK, Kanady, Australii) wyraz-
nie mniejsze jest wykorzystanie przez badane firmy Twittera (o 60%), LinkedIn
(0 50%), blogdéw (0 43%) czy tez Pinterest — serwisu foto (o 32%).

W tabeli 5 poszczegdlne portal spotecznosciowe uporzadkowano wedlug po-
ziomu ich wykorzystania przez najwigksze firmy. Jak widaé, w pierwszej trojce
kolejnos¢ portali jest taka sama jak w badaniu Social Enterprise 2012. Wsrod naj-
wiekszych firm widoczne jest rzadsze wykorzystanie polskich serwiséw (nk oraz
GoldenLine).

W tabeli 5 zaprezentowano réwniez poréwnanie obecnosci w poszczegdlnych
serwisach spotecznosciowych najwigkszych 100 firm z 50 najzyskowniejszymi oraz
501 10 najwiekszymi polskimi przedsiebiorstwami (zestawienia firm stworzono na
podstawie Listy 500 ,,Polityki”). Na tej podstawie mozna sformutowac nastepujace
whnioski: (1) poziom wykorzystania MS przez 10 najwigkszych przedsigbiorstw jest
relatywnie wysoki w pordwnaniu z innymi grupami — 7 z 10 firm obecnych jest MS,
a jedna nich (GK Orange Polska) obecna jest az w pigciu portalach, prowadzi tez
wlasny blog, ktory znalazt si¢ na 6. miejscu wsrdd najlepszych blogéw firmowych
w roku 2012 [Kaznowski 2012]; (2) portal nk nie jest wykorzystywany przez firmy
znajdujace si¢ w pierwszej 50 przedsigbiorstw zardéwno najwigkszych, jak i najzy-
skowniejszych; (3) popularnos¢ polskiego serwisu spotecznosciowego o charakterze
biznesowym — GoldenLine — w$rdd 10 najwigkszych firm jest relatywnie wyzsza niz
w innych grupach przedsigbiorstw, a w szczegoInosci niz w 100 najwigkszych.

3.4. Aktywnos¢ przedsiebiorstw w mediach spolecznosciowych a branza

Sposob wykorzystania mediow spotecznosciowych oraz korzysci z tego plynace
zaleza w znacznej mierze od rodzaju produktow i ustug oferowanych przez firme.
Z tego tez powodu aktywno$¢ firm w MS powinna by¢ analizowana z uwzglednie-
niem branzy, jakg reprezentuja.

Przedsiebiorstwa, ktore znalazly sie wsrdd 100 najwiekszych, sa przedstawicie-
lami 16 branz, z czego najliczniejsze sa: przemyst spozywczy, surowce i paliwa oraz
handel. W tabeli 6 zaprezentowano dane, ktore pozwalaja przeanalizowaé aktyw-
nos$¢ poszezegodlnych branz w mediach spotecznosciowych.

Jak wida¢, przemyst odziezowy i obuwniczy, przemyst zbrojeniowy, transport
1 logistyka oraz rozrywka to branze, wsrod ktérych nie ma firmy nie prowadzg-
cej dziatan w mediach spotecznosciowych. Kazda z nich posiada konto w co naj-
mniej jednym serwisie spotecznosciowym, a wigkszo$¢ (7 z 8 firm) — w co najmniej
dwoch serwisach. Najaktywniejsza branza, ze wzgledu na $rednig liczbe serwisow
spotecznosciowych, w ktorych jedna firma (Ilub marka) ma konto, jest branza odzie-
zowa. Trzeba jednak zauwazy¢, ze wsérdd 100 najwiekszych firm znalazta sie tylko
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jedna nalezgca do tej branzy — GK LPP S.A. (firma osiagneta duzy skok na Liscie
500 w poréwnaniu z ubieglym rokiem, awansujgc z miejsca 114. na 86.), co unie-
mozliwia formutowanie wnioskéw dotyczacych branzy. Marki nalezace do tej firmy
posiadaja konta zazwyczaj na kilku PS [Socialbakers 2013], a fanpage trzech z nich
(Reserved, House, Cropp) znalazly si¢ wsrdd 15 najpopularniejszych (ze wzgledu
na liczbe fanow) stron na Facebooku i sa jednoczesnie najpopularniejszymi w ka-
tegorii odziez-moda [Napoleon 2013]. Kazda z tych marek ma dodatkowo konto
na przynajmniej trzech innych portalach (YouTube, Pinterest, Instagram). Poniewaz
na podstawie jednej firmy nie mozna uogolnia¢ wnioskow na calg branze¢ odziezo-
wa 1 obuwniczg, sprawdzono pozostate pie¢ firm z tej branzy, ktore znalazty si¢ na
Liscie 500, pod katem obecnos$ci w SM. Okazato sig, ze kazda z nich ma oficjalny
1 aktywny fanpage na Facebooku, a trzy z nich z nich maja go dodatkowo na in-
nych portalach. Wobec tych danych mozna stwierdzi¢, ze najwicksze polskie firmy
z branzy odziezowej i obuwniczej wyrdzniajg si¢ na tle firm z innych branz aktyw-
no$cia w mediach spotecznosciowych.

Aktywno$¢ firm z branzy odziezowej i obuwniczej w mediach spotecznoscio-
wych dotyczy nie tylko najwigkszych firm. Wedtug Sotrendera odziez jest druga
pod wzgledem liczby fanéw (po muzyce) i czwarta pod wzgledem liczby zaanga-
zowanych uzytkownikdéw (po e-commerce, sporcie i muzyce) branza na Facebooku
[Sotrender 2012]. Potwierdzajg to réwniez inne dane. Sposrdéd 100 najwickszych
na Facebooku fanpage’6w az 18 nalezy do branzy fashion (wi¢cej ma tylko bran-
za FMCG) [Socialbakers 2013]. Réwniez raport Social Media Fashion pokazuje,
ze marki zwiazane z moda s3 popularne wsrdd uzytkownikow Facebooka. 57%
uzytkownikow tego portalu deklaruje, ze polubito w ciggu ostatnich szeSciu mie-
sigcy strong marki odziezowej w celu poznania jej oferty i aktualnych promocji
[Think Kong2013]. Z raportu wynika rowniez, ze marki odziezowe nie ograniczaja
dziatalnosci do Facebooka. Coraz czgsciej prowadza kampanie w serwisach foto,
a w szczeg6lnosci na portalach Pinterest oraz Instagram. Nalezy zauwazy¢, ze marki
firmy GK LPP S.A. jako jedyne z poddanych analizie prowadza dziatania w obu
serwisach foto.

Duzg aktywnos$cig w mediach spoteczno$ciowych, zgodnie z przypuszczeniami
opartymi na wczesniejszej analizie aktywnos$ci branz na portalach spotecznoscio-
wych, wykazaly si¢ rowniez firmy z kategorii ,,rozrywka”. Kazda z nich ma konto
w przynajmniej jednym serwisie spotecznosciowym. W kategorii ,transport i logi-
styka” znalazty si¢ jedynie firmy transportowe, w tym dwaj najwicksi przewoznicy
(PKP Polskie Koleje Lotnicze i PLL LOT). Wszystkie firmy posiadaja konta w mi-
nimum dwodch portalach spotecznosciowych.

W przypadku branzy zbrojeniowej na Liscie 500 znajduje si¢ tylko jedno przed-
sigbiorstwo — Grupa Bumar (od 2013 r. Polski Holding Obronny), ktéra posiada
oficjalne konta na Facebooku (SST), YouTube (SW) oraz Twitterze (mikroblogu).
Trudno dokonywa¢ jednak zaréwno uogoélnien, jak i poréwnan, poniewaz przed-
sigbiorstwo nie tylko jest jedyne na Liscie 500 w swojej branzy, ale w ogole jest
jedynym polskim przedsiebiorstwem zbrojeniowym.
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Wigkszego zaangazowania w SM mozna si¢ byto spodziewac po firmach z branz
telekomunikacyjnej 1 IT oraz handlu. Analiza wykazata duze dysproporcje migdzy
firmami telekomunikacyjnymi a IT. Kazda z czterech firm telekomunikacyjnych ma
bowiem konta w minimum w dwoch serwisach spotecznosciowych. Natomiast zadna
z trzech firm informatycznych w ogole takich kont nie posiada. Tak wiec te pierwsze
nalezg do najaktywniejszych, a te drugie — do najmniej aktywnych w mediach spo-
tecznosciowych. W przypadku firm handlowych trzy z 13 nie posiada oficjalnego
konta na PS. Jest to zaskakujace, poniewaz sg to duze sieci marketow detalicznych
— Auchan, Jeronimo Martins (Biedronka) oraz Zabka. W ich przypadku (duza liczba
klientow, szeroki asortyment produktow) korzysci z zaistnienia w mediach spotecz-
no$ciowych powinny by¢ znaczne. Konkurencja (m.in. Lidl, Tesco, Carrefour czy
POLOmarket) podjeta juz dziatania zmierzajace do umocnienia swojej pozycji na
rynku poprzez wykorzystanie serwisoOw spoteczno$ciowych.

Catkowitym brakiem obecnosci w mediach spolecznosciowych wykazujg si¢
trzy branze: budownictwo, przemyst metalowy oraz drzewny i papierniczy. Odpo-
wiedz na pytanie, dlaczego branza budowlana nie wykazuje si¢ aktywnoscia w MS,
mozna znalez¢ w raporcie firmy ASM ,,Web 2.0 w budownictwie”. Wynika z niego,
Ze opinie wyrazane w sieci o markach, produktach i ustugach z branzy budowlanej
najczescie] ,,nie sa szczegolnie istotne” dla osdb zwigzanych z tg branza (wykonaw-
coOw, inwestorow czy tez architektow). Poszukuja one jednak informacji w sieci, kto-
re pomogtyby im zweryfikowaé posiadang wiedze [ASM 2013; eGodpodarka2013].
Uwzgledniajac ekspercki charakter branzy, trzeba zauwazy¢, ze firmy budowlane,
zamiast tworzy¢ fanpage w serwisach spotecznosciowych, powinny przede wszyst-
kim inwestowac w amplifying internetowy w postaci komunikacji z klientami przez
fora internetowe.

W odniesieniu do przemystu metalowego oraz drzewnego i papierniczego mata
liczba firm nie pozwala na wyciagniccie wnioskdéw, jednak mozna podjaé prébe
wskazania przyczyn takiego stanu. Mniejsze zainteresowanie mediami spoleczno-
sciowymi to przede wszystkim wspolny mianownik firm dziatajacych w modelu
B2B. Serwisy spotecznos$ciowe stuzg organizacjom przede wszystkim do nawig-
zywania komunikacji z konsumentami i potencjalnymi klientami [Deloitte 2012],
dlatego tez firmy B2B rzadziej podejmuja dziatania w serwisach o charakterze to-
warzyskim [Business.com’s 2009], ktoére — jak na razie — stanowig podstawowe pole
aktywnosci polskich firm w SM.

Najczesciej wykorzystywanym rodzajem mediéw spotecznosciowych w wigk-
szosci branz sg serwisy spotecznos$ciowe o charakterze towarzyskim (SST). Wyjatek
stanowig branze: surowcow i paliw (z ktorej najwicksza czes¢ firmy, 36% ma konto
w serwisie wideo, a zaledwie 21% — w SST), motoryzacyjna (w ktorej 50% firm po-
siada konto w SST, a 67% w serwisie wideo), energetyczna i cieplownicza (w ktorej
zaledwie jedna z 5 firm posiada konto w SST, a 2 w serwisie wideo) oraz farmaceu-
tyczna i kosmetyczna (z ktorej firmy nie sa obecne w SST, a majg konta w serwisach
spotecznosciowych o charakterze biznesowym oraz foto).
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Sposréd SST najpopularniejszy jest Facebook. W tym serwisie (poza wymienio-
nymi wczesniej branzami, ktérymi sg: surowce i paliwa, motoryzacja, farmaceutyki
1 kosmetyki oraz energetyka i cieptownictwo) najwigcej firm ma oficjalny fanpage.
Cztery najaktywniejsze branze (telekomunikacja, transport, przemyst odziezowy
oraz zbrojeniowy) moga si¢ pochwali¢ 100-procentowa obecnoscia na Facebooku.
Dwie firmy — P4 i Polkomtel — majg konta we wszystkich trzech analizowanych
serwisach towarzyskich. Nalezy rowniez dodac, ze to firmy telekomunikacyjne cie-
szg si¢ najwigksza popularnoscig wérdd uzytkownikow Facebooka. Sposrod pieciu
fanpage’6w marek o najwigkszej liczbie fanéw az cztery nalezg do telekomow.

Kolejne dwie branze — handlowa i przemyst elektrotechniczny — rowniez wyka-
zuja wysoki poziom aktywnos$ci na Facebooku. Ponad trzy czwarte firm z tych branz
posiada aktywne profile w tym serwisie. Przemyst elektrotechniczny jest rowniez
dodatkowo stosunkowo aktywny na YouTube. 60% firm z tej branzy obecnych jest
na tym portalu i jest to najwyzszy odsetek sposrod branz, jesli nie liczy¢ branz odzie-
zowej i1 zbrojeniowej, ktore majg po jednym przedstawicielu posiadajacym konto na
YouTube.

Poza oméwionymi przypadkami poziom wykorzystania poszczegdlnych rodza-
jow mediow spoteczno$ciowych jest niski. Serwisy spotecznosciowe o charakterze
biznesowym w najwigkszej czesci (33%) wykorzystywane sa przez firmy motoryza-
cyjne. W korzystaniu z serwisow foto wyrdzniajg si¢ firmy odziezowe. Blogi i mi-
kroblogi natomiast najczesciej sa stosowane przez firmy z przemystu elektrotech-
nicznego (odpowiednio 40 i 30% firm z tej branzy).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze poziom i rodzaj wykorzystywanych przez
najwiegksze polskie firmy serwiséw spoteczno$ciowych w znacznej mierze zalezy od
branzy, jaka reprezentujg te przedsicbiorstwa.

4. Z.akonczenie

Najwigksze przedsigbiorstwa to grupa firm, ktére w wigkszo$ci maja ugruntowang
pozycje narynku i duza liczbe lojalnych klientow. Jednak nie rezygnujg one z dziatan
w social mediach. Przeszlo potowa z nich prowadzi profil w serwisie spolecznoscio-
wym, a 35% czyni to w przynajmniej dwoch takich serwisach. Media spolecznoscio-
we to jednak tylko narzedzia, ktére jezeli nie bedg odpowiednio wykorzystywane,
nie tylko nie przyniosg korzysci, ale moga wywota¢ skutki wrecz odwrotne od za-
mierzonych. Tworzac profil w serwisie, firma komunikuje, ze jest zaangazowana
z budowanie pozytywnych relacji z otoczeniem i odpowiada na oczekiwania spo-
teczne. Zeby im sprosta¢, musi prowadzi¢ celowe i ciggte dziatania w SM.
Zaprezentowane w artykule analizy stanowia fragment wickszego badania, kto-
rego cele to kompleksowa ocena aktywnos$ci roznego typu organizacji w mediach
spotecznosciowych i wskazanie obszaréw, mozliwosci zastosowania SM, a takze
korzysci z tego wynikajacych. Kontynuacje badan stanowi¢ bedzie badanie zalezno-
$ci migedzy dziataniami najwigkszych polskich firm w serwisach spolecznosciowych
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a zachowaniem fanow, co w rezultacie pozwoli okresli¢ skuteczno$¢ podejmowa-
nych aktywno$ci oraz wskazaé najlepsze praktyki w tych obszarach.
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ANALYSIS AND ASSESSMENT OF USE OF SOCIAL MEDIA
BY THE LARGEST POLISH COMPANIES

Summary:A wide range of social networking sites causes that more and more organizations
decide to use social media to achieve their business objectives. However, it is often limited
to marketing activities through the two most popular sites — Facebook and YouTube. This
paper presents the results of a survey conducted in July 2013. The purpose of the study was to
determine the level of activity of the largest Polish companies in social media. It was based on
the exploration of company’s websites and official profiles on social networking sites. Large
companies are in fact the most active in social media and their fanpages can be a source of
knowledge and best practices in this area.

Keywords: social media, social networking site, social business.





