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Wykorzystanie mediow spotecznosciowych
w komunikacji z klientem na przyktadzie firm sektora
piwowarskiego

Wstep

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych i ich rosnaca popularnos¢ da-
towana na poczatek obecnej dekady (poczawszy od 2010 roku Facebook stat
si¢ najczesciej odwiedzana 1 wyszukiwang witryng internetowa, wyprzedzajac
pod tym wzgledem Google) wyraznie zmienita podej$cie praktykow i teorety-
kéw zarzadzania do public relations. W literaturze przedmiotu przesunigto ak-
cent podkreslania roli jednostronnej asymetrycznej strategii budowania relacji
z otoczeniem w stron¢ form dwustronnych okreslanych mianem two-way com-
munication [Rawlins 2009, s. 71-99]. Media spoteczno$ciowe oferuja bogaty
zestaw narzedzi, ktory wykorzysta¢ mozna do tej formy interakcji z bardzo sze-
roka grupa odbiorcow. Ich rozwoj nie bytby mozliwy bez zmiany podejscia do
tworzenia internetu. Statyczne witryny internetowe nie wnosza bowiem nowej
jakosci do komunikacji, strona internetowa stanowi digitalizacjg elementow zna-
nych z marketingu tradycyjnego — broszur czy ulotek. Uzytkownik takiej strony
ma bardzo niewielkie badz zadne mozliwosci interakcji z konkretna marka. Do-
piero pojawienie si¢ internetu nowej generacji okreslanego cz¢sto mianem ,, Web
2.0” stanowito podwaling pod dynamiczny rozw¢j mediéw spotecznosciowych
1 postrzeganie internetu jako platformy taczacej nie tylko strony internetowe czy
serwery, ale przede wszystkim ludzi [Krolewski i Sala 2014, s. 77-78]. Przed-
sigbiorstwa zaczety dostrzegaé szansg jako daja media spoteczno$ciowe w anga-
zowaniu potencjalnych klientow w dwustronne interakcje, stanowiac opozycj¢
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do dotychczasowego modelu opartego na jednostronnym przekazie informacji
wykorzystywanym przez pracownikéw odpowiedzialnych za public relations
i marketing. Takze w literaturze przedmiotu zauwazy¢ mozna wyrazny trend,
w ktorym podkresla si¢ znaczenie mediéw spoteczno$ciowych w komunikacji
z szeroko rozumianym odbiorca. Najwazniejsza korzyscia z ich wykorzystania
stanowi tatwo$¢ z jaka umozliwiaja one interakcje z nieograniczong wrecz grupa
odbiorcow w ten sposob budujac wlasciwe z nimi relacje [Etter 2013, s. 606—
—608]. Media spoteczno$ciowe zmieniaja bowiem relacje nie tylko migdzy po-
tencjalnym klientem a przedsigbiorstwem, ale rowniez migdzy jego pracownika-
mi, konkurencja, dostawcami 1 inwestorami [ Yang i Lim 2009, s. 341-359]. Roz-
powszechnianie informacji z ich wykorzystaniem moze by¢ tatwiejsze, szybsze
1 skuteczniejsze od tradycyjnych form przekazu [Lariscy i in. 2009, s. 1-17].
M. Kent i M. Taylor [2002] wskazuja z kolei na rolg, jaka odgrywa¢ moga me-
dia spotecznosciowe w komunikacji z potencjalnym klientem opartym na dialo-
gu. Zidentyfikowali oni pig¢ zasad, ktorych przestrzeganie umozliwia budowe
relacji z odbiorca oparta na dialogu, tj. prostota interfejsu rozumiana jako ta-
twos¢ w poruszaniu si¢ na witrynie internetowej, utrzymanie odwiedzajacych
na stronie, dostarczanie uzytecznych informacji dla odbiorcy witryny dopaso-
wanych do jego potrzeb, tworzenie zachet do jej ponownego odwiedzenia oraz
umozliwienie uzytkownikowi zadawania pytan i otrzymywania odpowiedzi.
Taylor i inni dziela tych pie¢ czynnikow na dwie grupy: pierwsze trzy to grupa
czynnikow technicznych, a ostatnie dwa to czynniki uzyteczne przy nawiazy-
waniu bezposredniego dialogu [Taylor, Kent i White 2001, s. 263-284]. Z kolei
P. Argenti [2011, s. 61-64] wskazuje, iz wykorzystanie mediéw spotecznoscio-
wych przestaje by¢ strategiczna biznesowa opcja, ale staje si¢ koniecznoscia
1 szansa na rozwo0j. Zwykte ich wykorzystanie przestaje wystarczaé, przedsig-
biorstwa, aby osiagna¢ sukces powinny wykorzystywaé social media strategicz-
nie jako jeden z elementow ogolnej polityki przedsigbiorstwa. C. Li, J. Bernoff
i B. Solis [2011, s. 13—14] prezentuja podobny sposob rozumowania, w ich opinii
przedsigbiorstwa musza by¢ obecne w przestrzeni mediow spoteczno$ciowych,
tak aby mozliwe bylo wstuchiwanie si¢ w opinie ich potencjalnych klientow.
Jednakze wskazuja oni rowniez na pewne niebezpieczenstwo zwigzane z uzyt-
kowaniem tej przestrzeni, dotyczacej bardzo wrazliwej sfery jaka jest ujawnianie
poufnych informacji, naruszenie praw autorskich czy negatywne reakcje ze stro-
ny uzytkownikow medidéw spolecznosciowych.

Coraz liczniej prowadzone praktyczne badania réwniez wskazuja na po-
wszechne wykorzystanie narzg¢dzi social media. W cyklicznych badaniach prze-
prowadzonych na prébie przedsigbiorstw z listy Fortune 500 az 91% wykorzy-
stuje co najmniej jedng ich grupe [Distaso i McCorkindale. 2013, s. 2-33]. Naj-
powszechniej wykorzystywany byt kanal YouTube, w dalszej kolejnosci Twitter
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i Facebook. Narzegdzia social media sa rowniez czgsto wykorzystywane wsrod
organizacji non-profit [Lovejoy 1 Saxton 2012, s. 337-353]. Trend ten nalezy
ocenia¢ pozytywnie, jednakze w podjetych probach badawczych mozna wyraz-
nie zaobserwowac, iz wiele organizacji wciaz nie radzi sobie z wykorzystaniem
medidow spolecznosciowych w tworzeniu trwatego dialogu z odbiorca, potencjal-
nym klientem. Mozna tu wskaza¢ na wyniki badah wykorzystania Twittera przez
przedsigbiorstwa z listy Fortune 500 [Rybalko i Seltzer 2010, s. 336-341] czy
dotychczas przeprowadzone w Polsce badania przedsigbiorstw sektora piwowar-
skiego w zakresie wykorzystania social media [Andrzejewska 2013, s. 37-41]
oraz roli social media w public relations jednostek administracji publicznej [Ko-
szembar-Wiklik 2013, 361-370].

Cele i metody

Glownym celem badan byta identyfikacja narz¢dzi wykorzystywanych przez
przedsigbiorstwa sektora piwowarskiego w komunikacji z otoczeniem, przede
wszystkim potencjalnym klientem. Narzedzia te dotyczyly mediow spoteczno-
sciowych, ktorych definicja i klasyfikacja przedstawione zostaty w dalszej czesci
podrozdziatu. Ponadto w badaniach starano si¢ okresli¢ znaczenie mediow spo-
tecznosciowych w komunikacji z otoczeniem, okresli¢ charakter publikowanych
tresci, zidentyfikowa¢ osoby odpowiedzialne za ich zarzadzanie, oraz okresli¢
korzysci 1 wady ich prowadzenia w komunikacji i kreowaniu wizerunku firmy.
W badaniach starano si¢ uzyska¢ odpowiedzi na nast¢pujace pytania (w artykule
skupiono uwagg na kwestiach najistotniejszych, zwiazanych przede wszystkim
Z pytaniem pierwszym):

» Jakie narzgdzia i platformy social media stosowane byty w badanych przed-
siebiorstwach?

e Jaki byl stopien integracji stosowanych przez przedsi¢biorstwa platform me-
didow spolecznosciowych?

* Kto byl odpowiedzialny za zarzadzanie i redagowanie stosowanymi w przed-
sigbiorstwie platformami mediow spotecznosciowych?

* (Czy i jakie narzedzia monitoringu mediow spotecznosciowych stosowano
w przedsigbiorstwach?

* (Czy badane przedsigbiorstwa posiadaty usystematyzowana polityke poste-
powania w zakresie wykorzystania mediow spotecznosciowych w komuni-
kacji z otoczeniem?

e Jaki byl charakter publikowanych tresci w mediach spotecznosciowych
i jaka byta ich rola w komunikacji z otoczeniem, gldwnie z potencjalnym
klientem?
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» Jakie byly najistotniejsze korzysci i wady w wykorzystaniu mediow spo-
tecznosciowych w opinii praktykow PR 1 0s6b odpowiedzialnych za ich re-
dagowanie?

Badaniami objgto przedsigbiorstwa dziatajace w branzy piwowarskiej, maja-
ce siedzibeg na terenie Polski. Zgodnie z raportem rynku napojow alkoholowych
w Polsce, Polacy wydali w 2013 roku na napoje alkoholowe ponad 41,1 mld zt
[Bernatek 1 Wisniewski 2014], z czego kluczowy udziat w wartos$ci sprzeda-
zy mialo tradycyjnie piwo (47%), czyli kategoria posiadajaca najwigksza grupg
regularnych lub stosunkowo regularnych konsumentéw. Wiele wskazuje na to,
ze rynek piwa w Polsce zmierza ku nasyceniu 1 jego ewentualny dalszy wzrost
w 2014 1 2015 roku bedzie ilosciowo niewielki i wystapi glownie w kategoriach
piwa specjalnego oraz miksow piwnych. Kluczowymi trendami konsumencki-
mi ksztaltujacymi rynek piwa w Polsce jest premiumizacja oraz innowacyjnos¢.
Konsumenci chgtnie siggaja po nowe propozycje i czgsto aktywnie poszukuja
nowych gatunkow, odmian i smakow (daje to duze mozliwos$ci zastosowan me-
diéw spoleczno$ciowych). Jednoczesnie konsumenci bardzo mocno cenia sobie
lokalnos$¢, co przektada si¢ nie tylko na zainteresowanie polskimi markami, ale
takze docenianie regionalnego charakteru produktow.

Branza piwowarska w Polsce funkcjonuje w oparciu przede wszystkim
o browary duze, trzy z nich naleza do migdzynarodowych koncernow (Kom-
pania Piwowarska — SABMiller, Grupa Zywiec — Heineken, Carlsberg Polska),
dwa stanowia Sredniej wielkosci niezalezne browary (Van Pur, Perta Browary
Lubelskie) oraz w oparciu o liczne browary regionalne i rzemies$lnicze, mocno
zréznicowane pod wzgledem wielkosci. Badaniami objgto obie grupy podmio-
tow. Udzial tych pierwszych w rynku jest wyraznie najwigkszy, w 2013 roku
wyniost niecate 82%. Pozostale dwie grupy posiadaty nieco ponad 10% udziatu
w rynku (ponadto 8% udzial w rynku posiada handel detaliczny oraz marki wia-
sne 8%) [Bernatek i Wisniewski 2014].

Badania przeprowadzono w trzecim i czwartym kwartale 2014 roku. W ba-
daniach positkowano si¢ przede wszystkimi pogl¢bionymi wywiadami przepro-
wadzanymi z osobami odpowiedzialnymi za zarzadzanie mediami spoleczno-
Sciowymi oraz analizie poddano wykorzystywane przez przedsigbiorstwa witry-
ny i narzedzia social media. Lacznie zbadano 37 przedsigbiorstw sektora, w tym
te nalezace do najwigkszych kompanii piwowarskich w Polsce, jak 1 browary
regionalne, mocno zroznicowane pod wzgledem wielkosci. W przypadku du-
zych koncernéw piwowarskich wywiady przeprowadzono w 10 z 18 browarow
(przyktadowo w grupie Zywiec dziala 5 browaréw, podobnie jak w grupie Van
Pur, po 3 w grupie Carlsberg 1 Kompanii Piwowarskiej oraz 2 browary w grupie
Perta Browary Lubelskie).
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Tabela 1
Charakterystyka zbadanych przedsiebiorstw

Przedsiebiorstwa — browary nalezace

do duzych koncernéw (Grupa Zywiec, Browary
Wyszczegolnienie Carlsberg Polska, regionalne
Kompania Piwowarska, Grupa Van Pur, i rzemieslinicze

Grupa Perta Browary Lubelskie)

Razem ilos¢ zbadanych

przedsiebiorstw, 10* 27
w tym:
* przedsiebiorstwa — mate
browary** - 11
* przedsiebiorstwa — sred-
nie browary - 16
* przedsiebiorstwa — duze
browary 10 0

*Sposréd 18 browardow wchodzacych w sktad najwiekszych kompanii piwowarskich w Polsce,
wywiady przeprowadzono w 10 z nich, traktujac je jako podmioty duze nalezgce do wieksze;j
grupy kapitatowe;.

**Definicja matego, $redniego i duzego przedsiebiorstwa zgodnie z ustawg o swobodzie dzia-
falnosci gospodarczej (Dz.U. z 2004 r. nr 173, poz. 1807).

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kluczowa rolg w badaniach odegrata w pierwszej kolejnosci identyfikacja
platform i narzedzi medidw spolecznosciowych stosowanych w przedsigbior-
stwach. W najprostszym ujgciu media spotecznosciowe (social media) to spo-
teczne $rodki przekazu, ktore moga podlegaé spolecznej kontroli, moga by¢
wykorzystywane na dowolna skalg, zawierajace zardwno tres¢ przekazu, jak
i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji. Do najistotniejszych ich
cech zaliczy¢ mozemy [Krolewski i Sala 2014, s. 77-78]:

* dostgp do tworzenia i odbioru tresci jest wolny,

* idea mediow spoteczno$ciowych nie moze by¢ realizowana bez spotecznego
wspotuczestnictwa,

* nieograniczona ilos¢ dowolnych modyfikacji na pierwotnej tresci,

* publikacja informacji stanowi zaledwie poczatek procesu mediowego,

e dostgp do srodkow wytworczych ma kazdy zainteresowany,

* moga by¢ wykorzystane na dowolna skale,

* na koncowga warto$¢ informacji wplywa bezposrednie uczestnictwo tej gru-
py spotecznej (spotecznosci), ktora rzeczywiscie skupiona jest wokot poru-
szanego tematu,

e kazdy zainteresowany ma w dowolnym momencie dostep do tresci opubliko-
wanych przez siebie, jak i innych autoréw oraz ma mozliwo$¢ wypowiedzenia
si¢ na temat zarowno postu podstawowego, jak i opinii innych autoréw,
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*  brak ogdlnej koordynacji migdzy autorami,

* wszystkie elementy bedace rezultatem procesu wspohtworzenia tresci sa
trwale dostepne i nie sa usuwane,

* treSci rozprzestrzeniane sa przez interakcjg spoleczna,

* odstgp migdzy tworzeniem postu a jego publikacja jest skrocony do mini-
mum,

* tresci (posty) powstaja w sposOb niewymuszony.

Préba sklasyfikowania wykorzystywanych w praktyce narzedzi i witryn
medidow spolecznosciowych moze by¢ procesem niezwykle skomplikowanym
1 czasochlonnym. Przyktadowo mozna w tym miejscu przedstawi¢ klasyfikacje
w podziale na 21 narzedzia i witryny, a i tak nie wyczerpuje ona wszystkich ist-
niejacych i stosowanych w praktyce.

Wyraznie nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze klasyfikacje social media oparte
0 grupy rozwiazan sieciowych nie sa ze soba spdjne (w literaturze przedmiotu
mozna zauwazy¢ podzial medidw spolecznosciowych na odmienne grupy ser-
wisow lub takie, ktore uwzgledniaja tylko czgs$¢ z nich, inne w rozwazaniach

Tabela 2

Klasyfikacja social media wraz z przyktadami

Rodzaje social media Wybrane przykfady

Social networking Facebook, MySpace, Google Plus
International Social Sites Hyves, Vk

Music Social last.fm

Social Gaming Second Life, zynga.com
Video YouTube

Tools/ROI Tracking tweetdeck.com, radian6.com, hootsuite.com
conferences SXsw.com
microblogging Twitter, Tumblr

B2B Social LinkedIn, SlideShare

Photo Sites Flickr, Picasa, Instagram
Social Bookmarking Digg, reddit.com, w Polsce wykop.pl
Social Q&A Yahoo Answers, Wiki Answers
Podcasting iTunes

Mobile/LBS where.com, foursquare.com
URL Shorteners bit.ly

Social Search Technorati.com

Social Couponing Groupon

Blogging na platformie wordpress.com, blogger.com
Reviews/Travel yelp.com,tripadvisor.com
Social Wikis Wikipedia

Livecasting -

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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ignorujac). Klasyfikacje tego typu moga rowniez si¢ nie sprawdzaé¢ w dluzszym
okresie, poniewaz narzgdzia sieciowe stale ewoluuja — pewne typy serwisOw
traca na popularnosci i znikaja z internetu, a inne wregcz odwrotnie. Dlatego naj-
lepszym rozwiazaniem wydaje si¢ podzial tych mediow ze wzgledu na funk-
cje jaka platformy czy aplikacje z danej kategorii maja realizowac. Taki podziat
uwypukla przede wszystkim potrzeby uzytkownikow jakie sq zaspokajane przez
social media.

W badaniach glowna uwage skupiono przede wszystkim na najpopularniej-
szych narzedziach social media, tj. microblogging, social networking, blogi fir-
mowe, czy Video Sharing w oparciu przede wszystkim o YouTube. Skala ich
zastosowania byta zdecydowania najwigksza, pozostale witryny i narzedzia sto-
sowano w zdecydowanie mniejszym zakresie.

Wyniki badan i dyskusja

Uzyskane rezultaty wskazuja, ze jedynie 25% zbadanych przedsigbiorstw nie
wykorzystuje w PR mediow spotecznosciowych. Sytuacja ta dotyczy wylacznie
browarow malych, o charakterze regionalnym. Wszystkie browary wchodzace
w sktad najwigkszych kompanii piwowarskich w swojej dziatalnosci public re-
lations wykorzystuje co najmniej jedno medium spotecznosciowe, skupiajac si¢
w zdecydowanej wigkszos$ci przypadkow na social networking (Facebook) oraz
na Video Sharing (YouTube). Rzadziej w ich przypadku wykorzystywany byt
Twitter. Zauwazalne jest tez zwlaszcza w przypadku browaréw z duzych kompa-
nii piwowarskich korzystanie z platformy LinkedIn. LinkedIn to portal spotecz-
nosciowy skupiajacy si¢ na kontaktach biznesowych. Zostat zatozony w 2002 ro-
ku, a w Polsce jest dostgpny od 2012 roku. Wedtug danych zewngtrznej firmy
statystycznej, co miesiac w czwartym kwartale 2013 roku na LinkedIn uzytko-
wato aktywnie 187 milionéw osob'. Nowi uzytkownicy rejestruja si¢ zazwyczaj,
gdy szukaja pracy, a po jej znalezieniu uznaja konto w serwisie za niepotrzebne.
Dodatkowo w przypadku przedsigbiorstw nalezacych do duzych kompanii piwo-
warskich cz¢§¢ marek wchodzacych w sktad poszczegdlnych grup posiada swoje
whasne kanaly social media wykorzystywane w komunikacji z otoczeniem. Osoby
odpowiedzialne za zarzadzanie mediami spotecznos$ciowymi, z ktoérymi przepro-
wadzono wywiady wyraznie wskazywaly na trudnosci z integracja wszystkich
wykorzystywanych przez grupg platform. Kwestia ta w opinii autorow powinna
by¢ przedmiotem wnikliwszych badan w najblizszej przysztosci.

'Social, Digital & Mobile Around The World , 2014, http://www.slideshare.net/wearesocialsg/so-
cial-digital-mobile-around-the-world-january-2014?related=1 (data dostgpu: 17.01.2015).
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Z kolei w grupie przedsigbiorstw $rednich i matych (browary regionalne
1 rzemieslnicze) wykorzystanie mediow spotecznosciowych byto na wyraznie
mniejsza skale, i w zdecydowanej wigkszosci przypadkow ograniczato si¢ je-
dynie do jednego kanalu social networking (Facebook, 86% wskazan sposrod
przedsigbiorstw tej grupy korzystajacych z social media). Wykorzystanie kana-
tow video (YouTube) w komunikacji z otoczeniem miato wyraznie mniejszy za-
kres i dotyczyto 32% przedsigbiorstw w tej grupie. Znaczenie pozostalych plat-
form social media wykorzystywanych przez regionalne browary miato charakter
marginalny (dotyczy to takich kanalow jak Twitter, B2B Social, np. LinkedIn,
SlideShare, Photo Sites (np. Flickr, Picasa, Instagram).

Uzyskane rezultaty wskazujace na powszechne wykorzystanie Facebooka
nie budza watpliwosci. Zatozony w 2004 roku, wedtug stanu na koniec stycz-
nia 2014 roku, miat 1,28 miliarda aktywnych uzytkownikow i razem z google.
com jest najpopularniejsza witryna internetowa na $wiecie. Facebook to ser-
wis spotecznosciowy, w ramach ktérego zarejestrowani uzytkownicy moga
tworzy¢ sieci 1 grupy, dzieli¢ si¢ wiadomos$ciami 1 zdjeciami oraz korzystac
z aplikacji bedacych wlasnoscia platformy. T. Kelleher [2007, s. 45], a wczesniej
M.L. Kent 1 M. Taylor [1998, s. 321-334] opracowali zestaw strategicznych
narzedzi w zarzadzaniu relacjami online przedsigbiorstwa. Szczegélnie trzy
z nich wydaja si¢ uzyteczne w kontekscie biznesowego wykorzystania mediow
spotecznosciowych, zwltaszcza Facebooka. Pierwsza z nich disclosure oznacza
upowszechnienie szczegoétowych informacji na temat organizacji i jej historii
na platformie mediow spotecznosciowych, podanie linkéw do strony interneto-
wej przedsigbiorstwa, ekspozycji logo, wykorzystywanych marek przez przed-
sigbiorstwo czy podanie listy 0sob odpowiedzialnych za zarzadzanie platforma
medidow spolecznos$ciowych. Druga grupa narzedzi (information dissemination)
ktadzie nacisk na uzytecznos¢ platformy dla jej odbiorcow, gltéwnie pod katem
upowszechnianych informacji. Najbardziej typowe elementy upowszechniania
informacji przyjmuja form¢ publikowania linkéw do zewnetrznych zrédet in-
formacji na temat np. produktu zwiazanego z przedsigbiorstwem, publikowa-
nie fotografii, video czy plikow audio tworzonych przez organizacj¢ badz jej
stronnikow. Publikowanie wiadomosci prasowych i np. podsumowan kampanii
reklamowych rowniez moze pozytywnie wptyna¢ na podkreslenie swojej obec-
no$ci na platformie medidow spotecznosciowych. W ramach trzeciej strategii
wykorzystywane narzedzia maja utatwia¢ interakcje z uzytkownikiem platfor-
my. Odgrywaja one wazna rolg w zarzadzanie relacjami online [Jo i Kim, 2003,
s. 199-223]. Uzyskane rezultaty badan wskazuja, ze przedsigbiorstwa dobrze ro-
zumieja zwlaszcza pierwszy zestaw narzgdzi w strategii budowania relacji onli-
ne. Wszystkie duze browary wchodzace w sktad duzych kompanii piwowarskich
1 78% przedsigbiorstw regionalnych na profilu Facebooka dokonato charaktery-
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styki przedsigbiorstwa (sposrod tych, ktore takie profil posiadaty). Nalezy jed-
nakze podkresli¢, ze przedsigbiorstwa najwieksze, posiadajace w swojej ofercie
duza ilo§¢ marek i bedacych wiascicielem wigcej niz jednego browaru czgsto
tworza dla nich oddzielne profile facebookowe, ktore pod katem ujawniania in-
formacji na temat relacji inwestorskich i podstawowych informacji o grupie ka-
pitalowej sa raczej bardzo wstrzemigzliwe. Po raz kolejny pojawia si¢ problem
integracji kilku profili na platformach mediéw spoteczno$ciowych w ramach tej
samej grupy kapitatowej. Niecale 70% wszystkich przedsigbiorstw majacych
swoj profil podawalo na nim link do strony internetowej. Co ciekawe, ponad
90% przedsigbiorstw informowato o posiadaniu swojego kanatlu na Facebooku
na stronie internetowej. Wszystkie zbadane przedsigbiorstwa wykorzystujace ta
platform¢ mediow spotecznosciowych wizualnie przedstawiato logotypy marek,
ktoére maja w swoim asortymencie, natomiast profile facebookowe bedace czg-
scia wigkszej grupy kapitatowej logotypu calej grupy juz nie eksponowaty. Je-
dynie 16% zbadanych przedsicbiorstw na profilu przedstawiato misj¢ przedsie-
biorstwa, cho¢ przedmiotem badan nie byta identyfikacja czy przedsigbiorstwo
w ogole takowa posiada. Niecate 40% przedsigbiorstw (z czego 80% browarow
nalezacych do duzych koncernéw piwowarskich) podawato informacje na te-
mat historii przedsigbiorstwa i browaru. Badane przedsigbiorstwa w przypad-
ku strategii upowszechniania informacji, oprocz wykorzystywania oddzielnego
kanatu video (YouTube, dotyczy to zwlaszcza duzych przedsigbiorstw), przede
wszystkim wykorzystywaly tablice Facebooka, dodatkowo publikujac zdjgcia
oraz filmy. Praktycznie rownie czgsto w zarzadzaniu profilem wykorzystywane
byty linki przekierowujace uzytkownika poza platformg social media. Wykorzy-
stywanie przez badane przedsigbiorstwa licznych narzedzi multimedialnych jak
pliki video 1 audio, a nie ograniczanie si¢ jedynie do stowa pisanego nalezy oce-
nia¢ pozytywnie. W przypadku zestawu narzedzi odpowiedzialnych za interakcje
z uzytkownikiem badane przedsigbiorstwa wykorzystywaty roéwniez stosunko-
wo bogaty zestaw instrumentow. Przede wszystkim oprocz tak dos¢ oczywistych
informacji jak podawanie adresu e-mailowego do przedstawicieli przedsigbior-
stwa, dos¢ powszechnie organizowane byty na platformie Facebooka konkursy
znagrodami (prawie potowa badanych przedsigbiorstw je organizowata), rzadziej
quizy. Co czwarte badane przedsigbiorstwo publikowato na profilu kalendarium
wydarzen. Uzyskane rezultaty badan wskazuja wigc, ze badane przedsigbiorstwa
1 osoby odpowiedzialne za zarzadzaniem profilem Facebook stosunkowo dobrze
radza sobie z budowaniem relacji z ich uzytkownikami. Wydaje sig, ze najlepiej
z pierwszym elementem zwiazanym z tzw. charakterystyka przedsigbiorstwa (di-
sclosure), ale niewiele gorzej z budowaniem interakcji z uzytkownikiem platfor-
my, co jest szczeg6lnie istotne w budowanie relacji online oraz dialogu, co jak
twierdzi wigkszos¢ teoeretykow PR stanowi gtowna funkcje mediow spotecz-
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nos$ciowych. Uzyskane rezultaty pokazuja wigc, ze dla przedsigbiorstw sektora
piwowarskiego Facebook (najczgscie] wykorzystywana platforma przez badane
przedsigbiorstwa) nie stanowi chwilowej mody, ale jest narzedziem, ktérym na-
lezy 1 mozna zarzadzac tak, aby budowac pozytywne relacje z jego uzytkowni-
kiem i pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa we wszystkich trzech opisanych
grupach narzedzi.

Wsrod badanych przedsigbiorstw zauwazy¢ mozna byto wyraznie mniejsze
zainteresowanie mikrobloggingiem (przede wszystkim Twitter), ktory w $wie-
tle dotychczas przeprowadzanych badan jest platforma czgsto wykorzystywa-
na zwlaszcza wérdd organizacji non-profit [Rybalko 1 Seltzer 2010, s. 336-341]
i duzych przedsigbiorstw [Lovejoy, Waters i Saxton 2012, s. 313-318]. Byt on
wykorzystywany zaledwie przez 30% przedsigbiorstw nalezacych do duzych
koncernow piwowarskich i jedynie przez 10% browardéw o charakterze regio-
nalnym. Jest to o tyle niezrozumiate, jako ze Twitter posiada bogaty zestaw na-
rzedzi do budowy dialogu i interakcji z potencjalnym klientem. Ma on charak-
ter mikrobloga, w ktorym autor wpisu nie moze w pojedynczym poscie (twe-
et) przekroczy¢ 140 znakow. Uzytkownicy moga si¢ nawzajem obserwowaé
1 wchodzi¢ ze soba w interakcje, na przyktad poprzez uzycie znaku @ kieru-
jacego wiadomos¢ bezposrednio do osoby, ktora wczesniej ja wystata. Innym
bardzo uzytecznym narzedziem stosowanym w ramach tej platformy jest tzw.
retweet, ktory umozliwia ponowne wystanie wczesniej wykorzystanej wiadomo-
sci ze znakiem ,,RT@[username]” jako wyraz uznania dla tej osoby badz orga-
nizacji. Z kolei uzycie znaku ,,#” w wiadomosci oznacza jej przyporzadkowanie
do pewnej kategorii wiadomosci, w przypadku przedsigbiorstwa moze to by¢ np.
link do kampanii reklamowej przedsigbiorstwa czy stanowi¢ moze dobre pota-
czenie medidw tradycyjnych 1 spotecznosciowych, jesli zostanie wykorzystany
w odpowiedni sposob. Rosnace znaczenie Twittera w komunikacji z klientem
skutkowa¢ powinno podejmowaniem badan w zakresie jego korporacyjnego
wykorzystania. Przeprowadzone przez autoréw badania dotyczyly ogdlnej skali
jego wykorzystania w public relations, ale wydaje si¢, ze prowadzanie badan
pod katem przede wszystkim jego wykorzystania jako platformy tworzenia tzw.
dialogic loop [Kent i1 Taylor 1998, s. 321-334] i to zar6wno ws$rod organizacji
profitowych (przedsigbiorstwa réznej wielkosci), jak i non-profit powinno by¢
w praktyce public relations traktowane priorytetowo.

Podobnie jak Twitter, niewielkim zainteresowaniem ze strony badanych
przedsigbiorstw cieszyto si¢ prowadzenie bloga firmowego (jedynie 13% wska-
zan sposrod wszystkich zbadanych przedsigbiorstw). Uzyskane rezultaty wska-
zuja, ze w wigkszosci (59%) funkcjonuja one w okresie krotszym niz dwa lata.
Pozostate z nich funkcjonowaly jako narzedzie mediéw spotecznosciowych
w okresie dtuzszym. Badane przedsigbiorstwa dopiero od niedawna dostrzega-
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ja wige role, jaka moga odgrywac blogi w komunikacji z otoczeniem. W przy-
padku dwoch zbadanych przedsigbiorstw funkcjonowat wigcej niz jeden blog
(oba nalezace do duzych koncernow piwowarskich), z tym, ze byt on uzywany
jako narzedzie do komunikacji wewnatrz organizacji, majac na celu zarzadzanie
wiadomos$ciami oraz przekazywanie informacji w danym zespole lub miedzy
zespolami z r6znych komorek organizacyjnych. Pozostate przedsigbiorstwa pro-
wadzily pojedynczy blog z przeznaczeniem do komunikacji z otoczeniem. Publi-
kowane tres$ci na blogach miaty charakter tematycznie powiazany z oferowany-
mi przez przedsigbiorstwa produktami. Za publikowane tresci w zdecydowanej
wigkszosci przypadkow sposrod tych przedsigbiorstw, ktore bloga prowadzity,
odpowiedzialni byli praktycy Public Relations zatrudnieni w przedsigbiorstwie.
Tylko w jednym przypadku autorem byta osoba z kadry zarzadzajacej przedsig-
biorstwem. Oczywiscie ze wzglgdu na skalg firmowego blogowania w badanych
podmiotach do uzyskanych rezultatow trzeba podchodzi¢ bardzo ostroznie. Cho¢
potwierdzaja one stanowisko obecne w literaturze przedmiotu, wedlug ktorego
powinny one mie¢ charakter osobisty (tzw. human voice), a wiec pisany przez
osobg, a nie przez instytucje, ktoére w opinii uzytkownikow blogéw traktuja
go przede wszystkim jako narze¢dzie marketingowe [Lee, Hwang i Lee 2006,
s. 316-334]. Zauwazalne jest rowniez to, ze prowadzone blogi miaty stosunkowo
formalny charakter. To je wyraznie odrdznia od blogéw tworzonych przez indy-
widualne osoby, niezwiazane z konkretna firma, gdzie styl moze oscylowa¢ od
formalnego do wre¢cz kolokwialnego. Niewiele byto odpowiedzi wskazujacych
na wykorzystanie tresci bloga do publikowania informacji o firmie. Wynika¢ to
moze z faktu, ze zjawisko firmowego blogowania jest wciaz w Polsce niezbyt
rozpowszechnione, a ponadto moze wynika¢ z obawy kadry zarzadzajacej do
otwartej komunikacji 1 jej duzej nieufnosci. Stosunkowo wysoko nalezy oceniaé
wsrod przedsiebiorstw wykorzystujacych to narzedzie interaktywno$¢ bloga,
czyli jego zdolnos¢ do budowania dialogu z uzytkownikiem. W 80% przypad-
kéw czytelnicy blogéw mieli mozliwos¢, po wczesniejszym zarejestrowaniu,
dodawania swoich komentarzy, a w jednym przypadku nawet bez wczesnego
logowania. W analizowanych przypadkach tatwy byt rowniez kontakt z autorem
bloga, poprzez dobrze widoczny adres e-mail. Na szeroka skalg stosowano row-
niez inne narzgdzia ukierunkowane na interakcje jak pliki audio, video i obrazy.
Mimo niewielkiej skali firmowego blogowania wsrod badanych przedsigbiorstw,
to te, ktore podjety taki wysitek, aktywnie staraja si¢ budowaé swoje relacje
z jego uzytkownikami, co zwtaszcza w odniesieniu do interaktywnosci nie jest
proste. Negatywnie jedynie nalezy ocenia¢ czgstotliwos¢ dokonywania wpisow
przez autoréw firmowych blogow. We wszystkich przypadkach liczba aktualiza-
cji wynosita zaledwie kilka wpisow w miesiacu.
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Pozostale narzedzia mediow spotecznosciowych byty w badanych przedsig-
biorstwach wykorzystywane marginalnie (przyktadowo mozna tu wskaza¢ media
typu Photo Sites). W przypadku integracji poszczego6lnych platform mediow spo-
tecznosciowych nalezy podkresli¢, ze w przewazajacej wigkszosci przypadkow
(74% przedsigbiorstw uzywajacych takich narzedzi), przedsigbiorstwa podawaty
link do innych wykorzystywanych przez nie platform social media (oczywiscie,
przy zalozeniu ze korzystaly z wigcej niz jednej platformy). Az 92% zbadanych
przedsigbiorstw na oficjalnej stronie internetowej umieszczato tatwo dostepne
przekierowania do kanatow medidow spotecznosciowych.

Poza blogami, gdzie ich autor byl znany jego uzytkownikom, w przypadku
pozostatych platform, czyli przede wszystkim Facebooka, osobe odpowiedzialna
za zarzadzanie tym kanalem mozna byto zidentyfikowac jedynie w 12% zbada-
nych przedsigbiorstw. Z kolei w przypadku kanalu video, tj. YouTube, takich
informacji nie podawano w ogoéle. Na podstawie przeprowadzonych wywiadow
stwierdzono, Ze najczgsciej osobami odpowiedzialnymi za redagowanie tych ka-
natéw byli pracownicy Public Relations (82% wskazan), cho¢, co ciekawe, byli
oni gtownie pracownikami dziatlu marketingu (w literaturze przedmiotu i prak-
tyce biznesowej coraz czgscie] mozna zauwazy¢ nakladanie si¢ na siebie mar-
ketingu i public relations). W pozostatych przypadkach byly to osoby zwiazane
z kadra zarzadzajaca przedsigbiorstwem. W ani jednym przypadku do zarzadza-
nia mediami spotecznosciowymi nie wykorzystywano firmy zewngtrznej. Je-
dynie nieco ponad 40% wszystkich zbadanych przedsigbiorstw (w przypadku
przedsigbiorstw najwigkszych 80%) prowadzito monitoring efektywnosci wyko-
rzystania mediow spotecznosciowych. Na dzien dzisiejszy istnieje bardzo wiele
narzedzi do pomiaru zwrotu z inwestycji z wykorzystania social media (7ools/
/ROI Tracking np. tweetdeck.com, radian6.com, hootsuite.com). Ze wzgledu na
ograniczenia objetosciowe mozna by tym zagadnieniom poswigci¢ osobny ar-
tykut, w tym miejscu jedynie nalezy podkresli¢ fakt, Zze na podstawie przepro-
wadzonych wywiadow z osobami odpowiedzialnymi za media spotecznosciowe
w przedsigbiorstwie, tylko w przypadku 4 z nich stosowano wskazniki rezulta-
tow, jakie nalezato osiagna¢ w zakladanej jednostce czasu (wszystkie nalezace
do duzych koncernow piwowarskich). W pozostatych przypadkach, w ktorych
monitoring byt prowadzony jego czg¢stotliwos¢ byta bardzo zroznicowana i moz-
na odnie$¢ wrazenie, ze mial on bardzo chaotyczny charakter.

Jako najistotniejsze korzysci ze stosowania mediow spotecznosciowych
wskazywano w rownej mierze ogo6lna promocj¢ produktéw firmy oraz, co bardzo
wazne, budowe dialogu ze spotecznoscia uzytkownikow konkretnej platformy
(wskazania takie uzyskano odpowiednio z 82 1 81% zbadanych przedsigbiorstw
wykorzystujacych social media). Pozostate odpowiedzi udzielane byly wyraznie
rzadziej, jedynie dotarcie do wigkszej liczby potencjalnych klientéw wskazata
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wigcej niz potowa osob udzielajacych wywiadu. W przypadku przedsigbiorstw,
ktore w swojej dzialalno$ci nie wykorzystywaty mediéw spotecznosciowych,
jako gtowna bariere wskazywano przede wszystkim brak czasu i os6b wykwali-
fikowanych do zarzadzania tymi kanatami.

Whioski

Uzyskane rezultaty badan, cho¢ dotyczace zaledwie jednej branzy wskazuja,
ze media spotecznosciowe w Polsce powoli przestaja pozostawac na obrzezach
dzialan marketingowych i public relations. Oczekiwane wskazniki i rezultaty
komunikacji poprzez platformy medidw spotecznosciowych (np. zasigg, licz-
ba wpisow, czgstotliwos¢é wypowiedzi czy prezentacji produktu) coraz czesciej
moga konkurowac¢ z efektem osiaganym wedtug wzorcow, do ktérego przywykli
praktycy ,tradycyjnego” marketingu. Zwigksza si¢ wyraznie liczba oséb odpo-
wiedzialnych za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie, dla ktorych stare
podejscie do marketingu przestaje by¢ obowiazujacym standardem. Chociaz
marketing 1 public relations poprzez media spolecznosciowe to wciaz zjawisko
czesciowo tylko rozpoznane, to dla wielu stato si¢ jasne, ze jest to forma ko-
munikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, ktora warto podejmowac 1 ktéra nie
stanowi tylko chwilowej mody, a staje sig¢ strategicznym narzgdziem w budowa-
niu pozytywnych relacji z potencjalnym klientem. Autorzy niniejszego artyku-
hu postuluja wige koniecznos$ci przeprowadzania dalszych, bardziej wnikliwych
i kompleksowych badan w tym zakresie, obejmujacych nie tylko organizacje
profitowe z zastosowaniem réznych kategorii doboru proby (np. przedsigbior-
stwa mate, $rednie i duze), ale rdwniez organizacje non-profit. Pozwoli to na
lepsze zrozumienie otaczajacej nas gospodarczej rzeczywistosci petnej ,,infor-
macyjnego szumu”, jak okreslaja to osoby odpowiedzialne m.in. za zarzadzanie
mediami spoteczno$ciowymi.
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Abstrakt

Glownym celem artykutu jest identyfikacja platform i1 narzgdzi medidéw spo-
tecznosciowych wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa sektora piwowar-
skiego w komunikacji z otoczeniem, przede wszystkim potencjalnym klientem.
Ponadto w badaniach starano si¢ okresli¢ charakter publikowanych tresci, ziden-
tyfikowa¢ osoby odpowiedzialne za ich zarzadzanie oraz przedstawi¢ korzysci
1 wady ich prowadzenia w komunikacji i kreowaniu wizerunku firmy. Uzyskane
rezultaty wskazuja, ze jedynie 25% zbadanych przedsigbiorstw nie wykorzystuje
w PR mediow spotecznosciowych. Sytuacja ta dotyczy wytacznie przedsigbiorstw
matych, o charakterze regionalnym. Wszystkie najwigksze kompanie piwowar-
skie w swojej dziatalno$ci public relations wykorzystuja co najmniej jedno me-
dium spotecznosciowe, skupiajac si¢ w zdecydowanej wigkszosci przypadkow
na social networking (Facebook) oraz na Video Sharing (YouTube). Dodatkowo
w przypadku najwigkszych kompanii piwowarskich czg$¢ marek wchodzacych
w sktad poszczegolnych kapitatowych grup posiada swoje wlasne kanaty social
media wykorzystywane w komunikacji z otoczeniem. Jako najistotniejsze ko-
rzysci ze stosowania mediow spolecznosciowych wskazywano w réwnej mierze
0go6lna promocj¢ produktow firmy oraz, co bardzo wazne, budowe dialogu ze
spotecznos$cia uzytkownikow konkretnej platformy.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, technologia 2.0, public relations

The use of social media to communicate with
stakeholders on the example of the brewing sector
companies

Abstract

The main objective of this paper is to identify the platforms and social media
tools utilized by the brewing industry in communication with the stakeholders,
mainly with potential clients. In addition, the study sought to determine the na-
ture of the published content, identify those responsible for their management,
and present the advantages and disadvantages of their conduct in communica-
tion and creating the image of the company. The results indicate that only 25%
of the surveyed companies do not use social media in PR. This applies only to
small enterprises, with regional character. All the major brewing companies in
their public relations activities use at least one type of social media, focusing in
most cases on social networking (Facebook) and Video Sharing (YouTube). In
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addition, some of the largest brands included in the individual equity groups have
their own social media channels used to communicate with the stakeholders.
General promotion of company products and, what is very important, creating a
dialogue with social media platform community, were seen as the most important
benefits of using social media.

Key words: social media, technology 2.0, public relations



