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In God we trust, 
all others bring data

Sentencja z lat 60tych w NASA Johnson Space Center 



/ƻ ƛ Ǉƻ Ŏƻ ōŀŘŀƭƛǏƳȅΚ

Czego oczekujemy od ŘȊƛŀƱŀƵkomunikacyjnych w mediach
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΚCzyƧŜǏƭƛpodejmujemyŘȊƛŀƱŀƴƛŀw mediach
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘto je mierzymy?AƳƻȍŜnie mierzymy,bo social
media,to tylkoǇǊȊŜƧǏŎƛƻǿŀmoda?

Na te i inne pytania odpowiedziǿǏǊƽŘǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘƽǿz ōǊŀƴȍȅ
ǎȊǳƪŀƱƻPRoto.pl wrazz InstytutemMonitorowaniaaŜŘƛƽǿ.

Zapraszamydo lekturyǿƴƛƻǎƪƽǿzbadania.



DƱƽǿƴȅ ǿƴƛƻǎŜƪ Ȋ ōŀŘŀƴƛŀΚ 
Potrzebna jest edukacja



aŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ōŀǊŘȊƻ ŎƘťǘƴƛŜ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƳΣ 
ŀƭŜΧ

PR-owcy bardzo chcieliby ƪƻƳǳƴƛƪƻǿŀŏǎƛťza ǇƻǏǊŜŘƴƛŎǘǿŜƳ
ǎŜǊǿƛǎƽǿǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΣo czymǏǿƛŀŘŎȊŊdeklaracjeȊǿƛŊȊŀƴŜ
z planami wykorzystaniatego ƪŀƴŀƱǳkomunikacji, aleΧ media
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜǎŊnadalƴƛŜȊƎƱťōƛƻƴȅƳtematem.

tƻƱƻǿŀbadanychǎǘǿƛŜǊŘȊƛƱŀΣȍŜƪŀȍŘŀfirma powinnaōȅŏobecna
w social media. Wynika to z powszechnegoǇǊȊŜǏǿƛŀŘŎȊŜƴƛŀΣȍŜ
mediaǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜǎŊbardzo atrakcyjnym,tanim, modnym i
ƱŀǘǿȅƳwƻōǎƱǳŘȊŜƪŀƴŀƱŜƳkomunikacji,natomiastbrakujewiedzy
o jegoograniczeniachi ȊŀƎǊƻȍŜƴƛŀŎƘ.

со҈ ŀƴƪƛŜǘƻǿŀƴȅŎƘ ǇǊȊȅȊƴŀƱƻΣ ȍŜ ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ 
ƻŦŜǊǳƧŊ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ ƻ ŘǳȍȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜ 

komunikacyjnym, ale nie wiadomo jak je 
ǎƪǳǘŜŎȊƴƛŜ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀŏΦ



{ƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ ǊŜŎŜǇǘŊ ƴŀ ǎȅǘǳŀŎƧŜ ƪǊȅȊȅǎƻǿŜΚ

Dla 77%ǇƻȍŊŘŀƴȅƳrezultatem komunikacjiw social media jest
sprawniejszeȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜsytuacjamikryzysowymi,aleΧ

Tylko 28% badanych ma spisane zasady i 
ǎŎŜƴŀǊƛǳǎȊŜ ƪƻƳǳƴƛƪƻǿŀƴƛŀ ǎƛť Ȋ ƻǘƻŎȊŜƴƛŜƳ 

w Internecie na wypadek kryzysu.



SEO i RSS ςƴŀǊȊťŘȊƛŀ nieskuteczne czy nieznane?

Jednakwcalenie oznaczato, ȍŜǳǿŀȍŀƴŜǎŊzaȊƱŜǊƻȊǿƛŊȊŀƴƛŀ. Po
prostu ponad 50% badanychnie ƳƛŀƱƻzdania (zatem ƳƻȍŜƳȅ
ȊŀƱƻȍȅŏΣŎƘƻŏnie znamy odpowiedzi na to pytanie, ȍŜnie
wykorzystujelub nie znaȍŀŘƴȅŎƘdanych)na temat ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ
RSS. PodobnieǿȅƎƭŊŘŀsytuacjaw przypadkuSEO.

bŀ ǎŀƳȅƳ ƪƻƵŎǳ ǿ ǊŀƴƪƛƴƎǳ ǎƪǳǘŜŎȊƴȅŎƘ 
ƴŀǊȊťŘȊƛ ȊƴŀƭŀȊƱȅ ǎƛť ƪŀƴŀƱȅ w{{ ƻǊŀȊ 

prowadzenie firmowego blogu.



aƻƴƛǘƻǊƛƴƎ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǿŎƛŊȍ ƴƛŜǇƻǇǳƭŀǊƴȅ

BadanieǇǊȊȅƴƛƻǎƱƻwiele ŘƻǿƻŘƽǿniedostatecznejedukacji na
temat zasad ŘȊƛŀƱŀƴƛŀw tym kanale komunikacji: od kwestii
potencjalnychȊŀƎǊƻȍŜƵȊǿƛŊȊŀƴȅŎƘz ǎŀƳŊƻōŜŎƴƻǏŎƛŊfirmy w
mediachǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΣpoƳƻȍƭƛǿƻǏŏwykorzystaniaǿȅƴƛƪƽǿ
monitoringuw budowaniustrategiii ōƛŜȍŊŎŜƧkomunikacji.

4%badanychnie ma wiedzyna temat swojejƻōŜŎƴƻǏŎƛw sieciςz
ȍŀŘƴŜƎƻzŘƻǎǘťǇƴȅŎƘȊŀƪǊŜǎƽǿiǊƻŘȊŀƧƽǿmonitoringu.

.Ǌŀƪ ƧŜǎǘ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ǇƻǘǊȊŜōȅ ŜǿŀƭǳŀŎƧƛ ƛ 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴƛŀ ǘȅŎƘ ŘŀƴȅŎƘ ŎƘƻŎƛŀȍōȅ Řƻ 

poprawy komunikacji.



/Ƙťǘƴƛ ƴƛŜǇǊȊȅƎƻǘƻǿŀƴƛ

84%badanychǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿwykorzystujemediaǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜw
komunikacjiPRi/lub marketingowej.

Wychwycenienegatywnychinformacji na temat firmy/marki jest
dlaǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿȊŀƧƳǳƧŊŎȅŎƘǎƛťƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧŊǿŀȍƴƛŜƧǎȊŜnawetƴƛȍ
ƻƎƽƭƴŀliczba publikacji. Niestety, posiadanie ǇŜƱƴŜƧwiedzy na
temat ǿȅŘȋǿƛťƪǳwszystkichpublikacji naǎǿƽƧtemat jest bardzo
ǿŀȍƴŜjedyniedla 16%ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿ.

фф҈ ōŀŘŀƴȅŎƘ ŎƘŎŜ Ȋƴŀŏ ƭƛŎȊōť 
ƴƛŜǇǊȊȅŎƘȅƭƴȅŎƘ ƪƻƳŜƴǘŀǊȊȅΣ ǿǇƛǎƽǿ ƛ 

ǇǳōƭƛƪŀŎƧƛ ƴŀ ǘŜƳŀǘ ǎǿƻƧŜƧ ƳŀǊƪƛ ōŊŘȋ ŦƛǊƳȅΦ 



TwitterƳŜŘƛǳƳ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛ

To bardzo optymistyczny wynik ōƛƻǊŊŎpod ǳǿŀƎťȊƴƛƪƻƳŊ
ǇƻǇǳƭŀǊƴƻǏŏtegoƪŀƴŀƱǳǿǏǊƽŘpolskichƛƴǘŜǊƴŀǳǘƽǿ.

нм҈ ōŀŘŀƴȅŎƘ ŎƘŎŜ ǿ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛ 
ƪƻƳǳƴƛƪƻǿŀŏ ǎƛť ǇǊȊŜȊ ¢ǿƛǘǘŜǊŀΣ ŀ ƴƛŜ Ǌƻōƛ 

tego obecnie.



/ȊȅƳ ǎŊ 
ƳŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ 
Řƭŀ ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿ 
public relations?



5ƭŀ ǇƻƱƻǿȅ ōŀŘŀƴȅŎƘ όрс҈ύΣ ǘƻ Ǉƻ 
ǇǊƻǎǘǳ ƪƻƭŜƧƴŜ ƳŜŘƛǳƳΣ Ȋ ƪǘƽǊȅƳ 
ǇǊȊȅǎȊƱƻ ƛƳ ǇǊŀŎƻǿŀŏ ƛ ƴƛŜ ƧŜǎǘ ǘƻ 
ŘƻōǊȅ ǎǇƻǎƽō ƴŀ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧť ŦƛǊƳȅ 

z pracownikami.

мс҈ ōŀŘŀƴȅŎƘ ǇǊȊȅȊƴŀƱƻΣ ȍŜ ƳŜŘƛŀ 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ Ǉƻǿƛƴƴȅ ǎƱǳȍȅŏ 

ǿȅƱŊŎȊƴƛŜ ǊƻȊǊȅǿŎŜΦ

/ƻ ǇƛŊǘŀ ƻǎƻōŀ ǇǊȊȅȊƴŀƱŀΣ ȍŜ ǎȊŀƱ ƴŀ 
ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ ƳƻȍŜ ōȅŏ ƧŜŘƴŀƪ ǘȅƭƪƻ 
ƳƻŘŊΣ ƪǘƽǊŀ ƪƛŜŘȅǏ ǇǊȊŜƳƛƴƛŜΦ

tǊŀǿƛŜ ǿǎȊȅǎŎȅ όфо҈ύ ȊƎƻŘȊƛƭƛ ǎƛť ȊŜ 
ǎǘǿƛŜǊŘȊŜƴƛŜƳΣ ȍŜ ƳŜŘƛŀ 

ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ǎŊ ƴŀǊȊťŘȊƛŜƳ 
ǿǎǇƻƳŀƎŀƧŊŎȅƳ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧť Ȋ 

grupami docelowymi.



aŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ǘƻ Řƭŀ ƳƴƛŜΧϝ

* ²ȅōƻǊȅ αŎŀƱƪƻǿƛŎƛŜ ǎƛť ȊƎŀŘȊŀƳέ ƛ αȊƎŀŘȊŀƳ ǎƛťέ ǿ р-ǎǘƻǇƴƛƻǿŜƧ ǎƪŀƭƛ όŎŀƱƪƻǿƛŎƛŜ ǎƛť ȊƎŀŘȊŀƳΣ zgadzamǎƛťΣ ƴƛŜ ƳŀƳ 
ȊŘŀƴƛŀΣ ǊŀŎȊŜƧ ǎƛť ƴƛŜ ȊƎŀŘȊŀƳΣ ƴƛŜ ȊƎŀŘȊŀƳ ǎƛťύ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ǎǘǿƛŜǊŘȊŜƵ Ȋ ƭƛǎǘȅ αƳŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ǘƻ Řƭŀ ƳƴƛŜΧέΦ

87%

ȋǊƽŘƱƻ 
informacji o 
konkurencji

73%  

wspomaganie 
ƻōǎƱǳƎƛ 
klienta63%  

ƳŀƧŊ Řǳȍȅ 
ǇƻǘŜƴŎƧŀƱΣ ŀƭŜ 

jak je 
ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀŏΚ 21% 

moda, 
ƪǘƽǊŀ 

przeminie



aŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ǘƻ Řƭŀ ƳƴƛŜΧϝ

* ²ȅōƻǊȅ αŎŀƱƪƻǿƛŎƛŜ ǎƛť ȊƎŀŘȊŀƳέ ƛ αȊƎŀŘȊŀƳ ǎƛťέ ǿ р-ǎǘƻǇƴƛƻǿŜƧ ǎƪŀƭƛ όŎŀƱƪƻǿƛŎƛŜ ǎƛť ȊƎŀŘȊŀƳΣ zgadzamǎƛťΣ ƴƛŜ ƳŀƳ 
ȊŘŀƴƛŀΣ ǊŀŎȊŜƧ ǎƛť ƴƛŜ ȊƎŀŘȊŀƳΣ ƴƛŜ ȊƎŀŘȊŀƳ ǎƛťύ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ǎǘǿƛŜǊŘȊŜƵ Ȋ ƭƛǎǘȅ αƳŜŘƛŀ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜ ǘƻ Řƭŀ ƳƴƛŜΧέΦ

93%

56%

16%

ωƴŀǊȊťŘȊƛŜ 
ǿǎǇƻƳŀƎŀƧŊŎŜ 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧť Ȋ 
grupami 
docelowymi

ωpo prostu 
kolejne medium

ωƴŀǊȊťŘȊƛŜΣ ƪǘƽǊŜ 
Ǉƻǿƛƴƴƻ ǎƱǳȍȅŏ 
tylko rozrywce



9ŦŜƪǘȅ ƻŎȊŜƪƛǿŀƴŜ ŘȊƛťƪƛ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǿ ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ

ǿȊǊƻǎǘ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƳŀǊƪƛ

ȊǿƛťƪǎȊŀƴƛŜ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ 
ƪƭƛŜƴǘƽǿ

dotarcie do 
grup 

docelowych

ǿƛťƪǎȊȅ buzzna 
temat marki w 

mediach

poprawa lub zmiana 
wizerunku

pozyskiwanie 
nowych 
ƪƭƛŜƴǘƽǿ

sprawniejsze 
ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ǿ 

sytuacji 
kryzysowej

gromadzenie 
wiedzy o 
grupie 

docelowej

wsparcie 
ƻōǎƱǳƎƛ 
klienta

wzrost 
ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 
ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ



[ƛŎȊȅ ǎƛť ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŏ ŀ ƴƛŜ ŜŦŜƪǘ Ŧƛƴŀƴǎƻǿȅ

Kluczowew strategii komunikacyjnejdotarcie do odpowiedniej
grupy docelowejȊƴŀƭŀȊƱƻǎƛťdopiero na czwartymmiejscuǿǏǊƽŘ
ǿǎƪŀȊŀƵαōŀǊŘȊƻǿŀȍƴȅǊŜȊǳƭǘŀǘέ. A ǇǊȊŜŎƛŜȍƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ
wskazywanyǿǏǊƽŘǳȍȅǿŀƴȅŎƘƪŀƴŀƱƽǿFacebook, daje ŘǳȍŜ
ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛƧŜǏƭƛchodzi o kierowanie informacji do konkretnych
grup.
Na dalekichpozycjachȊƴŀƭŀȊƱȅǎƛť: pozyskanienowychƪƭƛŜƴǘƽǿi
ƻōǎƱǳƎŀklienta, mimo,ȍŜŘŀƧŊwidoczne,mierzalneefekty. Kolejny
raz widzimy tu efekt braku konkretnych informacji i wiedzy na
temat ŘȊƛŀƱŀƴƛŀi konsekwencji wykorzystania ƳŜŘƛƽǿ
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ.

Najbardziej oczekiwane rezultaty 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎȅƧƴŜ ǘƻ ǿȊǊƻǎǘȅΥ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛΣ 
wizerunku ƻǊŀȊ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ ǿƻōŜŎ ƳŀǊƪƛ



²ȊǊƻǎǘ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ - najbardziejΣ ǿȊǊƻǎǘ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ 
ƴŀƧƳƴƛŜƧ ǿŀȍƴȅϝ

ϝhŘǇƻǿƛŜŘȊƛ ƴŀ ǇȅǘŀƴƛŜ ƻ ǘƻΣ ƧŀƪŊ ƛǎǘƻǘƴƻǏŏ Řƭŀ ōŀŘŀƴȅŎƘ ƳŀƧŊ ǇƻŘŀƴŜ ƴŀ ƭƛǏŎƛŜ ƻŎȊŜƪƛǿŀƴŜ ǊŜȊǳƭǘŀǘȅ ȊŀǿƻŘƻǿŜƧ 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΦ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

ǿȊǊƻǎǘ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ

ǿǎǇŀǊŎƛŜ ƻōǎƱǳƎƛ ƪƭƛŜƴǘŀ

gromadzenie wiedzy o grupie docelowej, 
konkurencji, rynku

ǎǇǊŀǿƴƛŜƧǎȊŜ ȊŀǊȊŊŘȊŀƴƛŜ ǿ ǎȅǘǳŀŎƧŀŎƘ 
kryzysowych

ǇƻȊȅǎƪƛǿŀƴƛŜ ƴƻǿȅŎƘ ƪƭƛŜƴǘƽǿ

ǿƛťƪǎȊȅ ōǳȊȊ ƴŀ ǘŜƳŀǘ ŦƛǊƳȅκƳŀǊƪƛ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ

ŘƻǘŀǊŎƛŜ Řƻ ƻƪǊŜǏƭƻƴȅŎƘ ƎǊǳǇ ŘƻŎŜƭƻǿȅŎƘ

poprawa lub zmiana wizerunku firmy/marki

ȊǿƛťƪǎȊŀƴƛŜ ƭƻƧŀƭƴƻǏŎƛ ƪƭƛŜƴǘƽǿ

ǿȊǊƻǎǘ ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛ ƳŀǊƪƛ

ōŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴȅǿŀȍƴȅnie mam zdania ƴƛŜȊōȅǘ ǿŀȍƴȅƴƛŜǿŀȍƴȅ



α{ƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ ǊŜǾƻƭǳǘƛƻƴέΧ 
Χŀ ǿ tw ƧŜŘƴŀƪ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴƛŜ



Jeszcze bez social media revolution

Prowadzeniefirmowego profilu w serwisieǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅƳza
bardzoskutecznyǎǇƻǎƽōkomunikacjiǳȊƴŀƱcotrzecibadany.

tǊƻǎǘŜ ƧŜǎǘ ǇƛťƪƴŜΚ 
фу҈ ōŀŘŀƴȅŎƘ ǳȊƴŀƱƻΣ ȍŜ ŦƛǊƳƻǿŀ ǎǘǊƻƴŀ 
ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŀ ƧŜǎǘ ǎƪǳǘŜŎȊƴȅƳ ƴŀǊȊťŘȊƛŜƳ ǿ 

komunikacji PR. 



.ƭƻƎƛΣ w{{Σ ƳŀƛƭƛƴƎ ƛ ƛƴƴŜ ƴƛŜŜŦŜƪǘȅǿƴŜ ƴŀǊȊťŘȊƛŀ

Na samymƪƻƵŎǳw rankingu skutecznychƴŀǊȊťŘȊƛȊƴŀƭŀȊƱȅǎƛť
ƪŀƴŀƱȅRSSoraz prowadzeniefirmowego bloga. Jednakwcale nie
oznaczato, ȍŜǳǿŀȍŀƴŜǎŊone zaȊƱŜǊƻȊǿƛŊȊŀƴƛŀ. Poprostu ponad
50% badanychnie ƳƛŀƱƻzdania (zatem najprawdopodobniejnie
wykorzystujelub nie znaȍŀŘƴȅŎƘdanych)na temat ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛ
RSS.

Podobnie rzecz ƳƛŀƱŀǎƛťz pozycjonowaniem strony w
wyszukiwarkach(35%), blogamifirmowymi (29%) orazinterakcjami
zblogerami, gdzie26%nieǿȅǊŀȊƛƱƻjednoznacznejopinii.

Wŀƪƻ ƴƛŜŜŦŜƪǘȅǿƴȅ ȊƻǎǘŀƱ ƻŎŜƴƛƻƴȅ ƳŀƛƭƛƴƎ ς
ǇǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƴƛŜ ŘƭŀǘŜƎƻΣ ȍŜ ƧŜǎǘ ƪƻƧŀǊȊƻƴȅ Ȋ 

ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛŊ ŎȊȅǎǘƻ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŊ



Najskuteczniejsze sposoby komunikacji w sieci*

*odpowiedziαōŀǊŘȊƻǎƪǳǘŜŎȊƴŜέna ǇǊƻǏōťo wskazaniejaki ǎǘƻǇƛŜƵǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŎƛƳŀƧŊsposobypodanena ƭƛǏŎƛŜwg 6-
stopniowejskali(bardzoskuteczne,skuteczne,ŘƻǏŏskuteczne,raczejnieskuteczne,nieskuteczne,nie mamzdania).
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ǇǊƻŦƛƭ ŦƛǊƳƻǿȅ ǿ ǎŜǊǿƛǎƛŜ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅƳ 

publikacje w sieci na nasz temat

ǿƱŀǎƴŀ ǎǘǊƻƴŀ ƛƴǘŜǊƴŜǘƻǿŀ

5%

10%

18%

19%

24%

24%

24%

26%

34%

39%

66%



Wszyscy w pracy 
ǎƛŜŘȊŊ ƴŀ CŀŎŜōƻƻƪǳ ƛ ƴƛŜ 
.ŀǊŘȊƻ [ǳōƛŊ LƴŦƻǊƳƻǿŀŏ 

tǊȊȅƧŀŎƛƽƱ



Rodzimy mikroblog- Blip- jest 
najrzadziej wykorzystywanym 

ƳŜŘƛǳƳ ƻōŜŎƴȅƳ ƴŀ ƭƛǏŎƛŜ ōŀŘŀƴƛŀΦ

Facebook  pozostaje 
ƴƛŜȊŀǇǊȊŜŎȊŀƭƴƛŜ ƪǊƽƭŜƳ ƛ ǿȅǇǊȊŜŘȊŀ 
ƴŀƧōƭƛȍǎȊŊ  ƪƻƴƪǳǊŜƴŎƧť ƻ п ŘƱǳƎƻǏŎƛΦ

tƻƴŀŘ ǇƻƱƻǿŀ ōŀŘŀƴȅŎƘ όрр҈ύ 
ƴƛƎŘȅ ƴƛŜ ƪƻǊȊȅǎǘŀƱŀ ǿ ŎŜƭŀŎƘ 

zawodowych z Twittera.

bŀ ǘǊȊŜŎƛƳ ƳƛŜƧǎŎǳ ǿǏǊƽŘ 
ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǎǘƻǎƻǿŀƴȅŎƘ ƪŀƴŀƱƽǿ 
ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ȊƴŀƭŀȊƱ ǎƛť YouTube.



Na przeciwstawnych biegunach: FB i Nk.pl

Drugiew ƪƻƭŜƧƴƻǏŎƛΣǿǏǊƽŘƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧwykorzystywanychƪŀƴŀƱƽǿ
komunikacji,fora internetowe ǎŊǳȍȅǿŀƴŜ4 razy rzadziejƴƛȍFB.
Czyto ma ƻȊƴŀŎȊŀŏΣȍŜna forach internetowych firmy ǳǇǊŀǿƛŀƧŊ
raczejmarketingszeptany, zwanyǊƽǿƴƛŜȍw PolsceαǎȊŜƳǊŀƴȅƳέΚ

Badanie PRoto.pl i IMM potwierdza: nk.pl mimo ŘǳȍŜƧliczby
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿnie jest atrakcyjnymƪŀƴŀƱŜƳkomunikacjizdaniem
ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿds. komunikacji. Czy winne ǎŊƴŀǊȊťŘȊƛŀ(lub ich
brak), inna grupa docelowa, inny poziom i cel ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴƛŀ
ǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿΚ

ср҈ ōŀǊŘȊƻ ŎȊťǎǘƻ ƪƻǊȊȅǎǘŀ Ȋ Facebooka
zawodowo

т҈ ƴƛŜ ƪƻǊȊȅǎǘŀƱƻ ŘƻǘŊŘ Ȋ Facebookaw tych 
celach



Wŀƪ ŎȊťǎǘƻ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŜǎȊ ǇƻŘŀƴŜ ƳŜŘƛŀ ǿ 
komunikacji PR i/lub marketingowej?* 

*hŘǇƻǿƛŜŘȊƛ ƴŀ ǇȅǘŀƴƛŜ ƻ ǘƻΣ Ƨŀƪ ŎȊťǎǘƻ ōŀŘŀƴƛ ǿȅƪƻǊȊȅǎǘǳƧŊ ǿ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ tw ƛκƭǳō ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜƧ ƳŜŘƛŀ ǇƻŘŀƴŜ ƴŀ ƭƛǏŎƛŜ 
ǿȅōƻǊǳΦ ²ǏǊƽŘ ƻŘǇƻǿƛŜŘȊƛ αƛƴƴŜέ ȊƴŀƭŀȊƱȅ ǎƛť ǇƻƧŜŘȅƴŎȊŜ ǿǎƪŀȊŀƴƛŀΥ SlideShare, Flickr, LinkedIn, Vimeoi Grono.net.
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ōŀǊŘȊƻ    ŎȊťǎǘƻnigdy



Twojej firmy nie ma w 
Internecie? 
{ǇǊŀǿŘȋ ǘƻΗ



aƻƴƛǘƻǊƻǿŀƴƛŜ ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ǿ ǎƛŜŎƛ

1%
badanych NIE WIE, czy 
ƳƻƴƛǘƻǊǳƧŜ ƻōŜŎƴƻǏŏ ǎǿƻƧŜƧ 
firmy lub marki w sieci

NIE MONITORUJE swoich 
ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ƴŀ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅŎƘ 
stronach internetowych

72% REGULARNIE MONITORUJE 
ƻōŜŎƴƻǏŏ ǎǿƻƧŜƧ ŦƛǊƳȅκƳŀǊƪƛ 
w sieci

} 2%
w mediach 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ

}

} 51%
w mediach 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ

3%
8%
w mediach 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ



п҈ ƴƛŜǿƛŜŘȊȅ ǘƻ Ȋŀ Řǳȍƻ ƻ п҈

86% badanychǿǎƪŀȊŀƱƻna ǎƪǳǘŜŎȊƴƻǏŏƪƻƳǳƴƛƪŀŎȅƧƴŊpublikacji
naǎǿƽƧtemat w Internecie. A mimo tegoΧ

WŜŘƴŊz przyczynƳƻȍŜōȅŏbrak wiedzy na temat ŘƻǎǘťǇǳdo
czytelnych,tanich i ƱŀǘǿȅŎƘwƻōǎƱǳŘȊŜƴŀǊȊťŘȊƛdo monitorowania
ǘǊŜǏŎƛ. Monitoring prowadzony samodzielnie jest trudniejszy:
ŀƴƎŀȍǳƧŜczas,etaty, nie zawszejest prowadzonyregularnie. Co
jednakƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊŜŎȊťǎǘƻjest wynikiem braku odpowiedniego
przygotowania,know-how.

1% badanych nie wie, czy monitoruje 
ƻōŜŎƴƻǏŏ ǎǿƻƧŜƧ ŦƛǊƳȅ ƭǳō ƳŀǊƪƛ ǿ ǎƛŜŎƛΦ о҈ 
ǇǊȊȅȊƴŀƧŜΣ ȍŜ ƴƛŜ ƳƻƴƛǘƻǊǳƧŜ ǎǿƻƛŎƘ 
ŀƪǘȅǿƴƻǏŎƛ ƴŀ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅŎƘ ǎǘǊƻƴŀŎƘ 

internetowych, a 10% -ȍŜ ǘŜƎƻ ƴƛŜ Ǌƻōƛ ƭǳō ƴƛŜ 
wie, czy to robi w mediach 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΦ 



рл҈ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘƽǿ ƳƻƴƛǘƻǊǳƧŜ ǊŜƎǳƭŀǊƴƛŜ ƛ 
kompleksowo

5ǊǳƎŊƪǿŜǎǘƛŊjest prawdopodobnie ǇƻƪǳǘǳƧŊŎŜnadal
przekonanie,ȍŜskoro nie prowadzimy komunikacji w Internecie
czymediachǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΣto nie musimyjej ƳƻƴƛǘƻǊƻǿŀŏ.

OpinieƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿΣƪƭƛŜƴǘƽǿo naszejfirmie czy marce zawsze
ƳƻƎŊƛǎǘƴƛŜŏw sieci, ƴƛŜǿŀȍƴŜΣczy aktywnie w sieci ǎƛť
komunikujemyczyƧŜǎǘŜǏƳȅprzekonani,ȍŜskoro nas tam nie ma,
to niemaǘŜȍdyskusjinanasztemat.

/ƛŜǎȊȅΣ ȍŜ ǇƻƴŀŘ ǇƻƱƻǿŀ ōŀŘŀƴȅŎƘ ƳƻƴƛǘƻǊǳƧŜ 
ƻōŜŎƴƻǏŏ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ 

regularnie i kompleksowo. 
² ŎŀƱŜƧ ǎƛŜŎƛ Ǌƻōƛ ǘƻ ǇǊŀǿƛŜ ҁ ōŀŘŀƴȅŎƘΦ



/ƻ ŎƘŎŜǎȊ ǿƛŜŘȊƛŜŏ ƻ 
Twojej komunikacji 

w sieci? 



bƛŜ Ȋŀǳǿŀȍƻƴƻ ƪƻǊŜƭŀŎƧƛ Ȋ ƻƪǊŜǏƭƻƴŊ 
ōǊŀƴȍŊΣ ǊŜƎƛƻƴŜƳ ŎȊȅ ǎǘŀƴƻǿƛǎƪƛŜƳ 
ȊŀƧƳƻǿŀƴȅƳ ǇǊȊŜȊ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘƽǿΣ 
ƪǘƽǊȊȅ ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǳŘȊƛŜƭŀƭƛ 
ƻŘǇƻǿƛŜŘȊƛ αƴƛŜ ƳŀƳ ȊŘŀƴƛŀέΦ

фф҈ ŎƘŎŜ Ȋƴŀŏ ƭƛŎȊōť 
nieprzychylnych komentarzy, 

ǿǇƛǎƽǿ ƛ ǇǳōƭƛƪŀŎƧƛ ƴŀ ǘŜƳŀǘ ǎǿƻƧŜƧ 
ƳŀǊƪƛ ōŊŘȋ ŦƛǊƳȅΦ

hƪƻƱƻ мр҈ ōŀŘŀƴȅŎƘ ƴƛŜ Ƴŀ ȊŘŀƴƛŀ 
ƴŀ ǘŜƳŀǘ ǘŜƎƻΣ ŎȊȅ ǿŀȍƴŀ ƧŜǎǘ Řƭŀ 

nich wiedza na temat 
ƴŀƧŀƪǘȅǿƴƛŜƧǎȊȅŎƘ ŀǳǘƻǊƽǿ 
ǇǳōƭƛƪŀŎƧƛ ƛ ǎǘǊƻƴ ƴŀ ƪǘƽǊȅŎƘ 

ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǇƻƧŀǿƛŀƧŊ ǎƛť ǘǊŜǏŎƛ ƴŀ 
ich temat.

Jeden na trzech badanych za bardzo 
ǿŀȍƴŊ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧť ȊǿǊƻǘƴŊ Ȋ 
ƳƻƴƛǘƻǊƛƴƎǳ ǳȊƴŀƱΥ ƭƛŎȊōť 

ǿȅǏǿƛŜǘƭŜƵ ŘŀƴŜƧ ǇǳōƭƛƪŀŎƧƛΣ ƭƛŎȊōť 
ŦŀƴƽǿΣ ƻōǎŜǊǿǳƧŊŎȅŎƘΦ



5ƻƪƱŀŘƴŜ ŘŀƴŜ ƳƛƭŜ ǿƛŘȊƛŀƴŜΚ

tǊȊŜƱƻƳw ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŎƛPR? ²ȅŘȋǿƛťƪinformacji wreszcie
ǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅƴƛȍichƎƻƱŀliczba?Tak,aletylko tychnegatywnych.

Wychwycenienegatywnychinformacji na temat firmy/marki jest
dla ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿod komunikacji ǿŀȍƴƛŜƧǎȊŀƴƛȍƻƎƽƭƴŀliczba
publikacji. I nie ma w tej kwestii niezdecydowanychƻǎƽō. Cow tej
sytuacjiȊŀǎǘŀƴŀǿƛŀƧŊŎŜΣŎƘťŏposiadaniakompleksowejinformacji
na temat ǿȅŘȋǿƛťƪǳwszystkichpublikacji deklarujeαǘȅƭƪƻέ70%
badanych,a bardzoǿŀȍƴŀjest onajedyniedla 16%ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿ. To
mniej,ƴƛȍŎƘťǘƴȅŎƘnapoznanieliczbypublikacjio konkurencji.

½ƴŀŎȊƴȅ ƻŘǎŜǘŜƪ ōŀŘŀƴȅŎƘ ƴƛŜ ƳƛŀƱ ȊŘŀƴƛŀ ƴŀ 
temat informacji zwrotnych w postaci danych, 

miar, ǿǎƪŀȋƴƛƪƽǿΣ ƧŀƪƛŜ ŎƘŎƛŜƭƛōȅ ǳȊȅǎƪŀŏ ǿ 
wyniku monitorowania sieci.



tƻȍŊŘŀƴŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ȊǿǊƻǘƴŜ Ȋ ǎƛŜŎƛ

ϝhŘǇƻǿƛŜŘȊƛ αōŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴŜέ ƛ αǿŀȍƴŜέ ǿ р-ǎǘƻǇƴƛƻǿŜƧ ǎƪŀƭƛ όōŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴŜΣ ǿŀȍƴŜ, nie mam zdania, niezbyt istotne, 
nieistotne) na pytanie o oczekiwane informacje zwrotne z monitoringu sieci.

ϝϝhŘǇƻǿƛŜŘȊƛ αōŀǊŘȊƻ ǿŀȍƴŜέ Řƻ ǇƻǿȅȍǎȊŜƎƻ ǇȅǘŀƴƛŀΦ

99%

86%

16%

ωŎƘŎŜ Ȋƴŀŏ ƭƛŎȊōť 
nieprzychylnych 
informacji w sieci*

ωŎƘŎŜ Ȋƴŀŏ ƭƛŎȊōť 
ǎǿƻƛŎƘ ŦŀƴƽǿΣ 
ǏƭŜŘȊŊŎȅŎƘΣ 
ƪƻƳŜƴǘǳƧŊŎȅŎƘ ƛǘǇ.*

ωtylko dla nich 
informacja na temat 
ǿȅŘȋǿƛťƪǳ ǇǳōƭƛƪŀŎƧƛ 
jest bardzoǿŀȍƴŀϝϝ



bƛŜ Řƻ ƪƻƵŎŀ ƴƛŜ ǿŀȍƴŜ ƧŜǎǘΣ Ƨŀƪ ƛ ƎŘȊƛŜ ƻ ƴŀǎ ƳƽǿƛŊ

Jedenna trzech badanychza bardzoǿŀȍƴŊƛƴŦƻǊƳŀŎƧťȊǿǊƻǘƴŊz
monitoringuǳȊƴŀƱ:ƭƛŎȊōťǿȅǏǿƛŜǘƭŜƵdanejpublikacji,ƭƛŎȊōťŦŀƴƽǿΣ
ƻōǎŜǊǿǳƧŊŎȅŎƘitp., ŀƴŀƭƛȊťǎŜƳŀƴǘȅŎȊƴŊi ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƵmarki w
Internecie oraz informacje o randze czy ǇƻǇǳƭŀǊƴƻǏŎƛstrony, na
ƪǘƽǊŜƧȊƴŀƭŀȊƱŀǎƛťpublikacja.

MediaǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿŜȊŀƛǎǘƴƛŀƱȅwōǊŀƴȍȅnaǿƛťƪǎȊŊǎƪŀƭťw roku
2009-2010, kiedy triumfy ȊŀŎȊťƱŀǏǿƛťŎƛŏnajpierw nk.pl, a potem
ŀƴƎŀȍǳƧŊŎȅpolskichǳȍȅǘƪƻǿƴƛƪƽǿFacebook. W ȊǿƛŊȊƪǳz tym,
ȊŀǊƽǿƴƻǳƳƛŜƧťǘƴƻǏŎƛwykorzystaniaƴŀǊȊťŘȊƛΣjak i ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŏna
tematǎǇƻǎƻōƽǿi ƴŀǊȊťŘȊƛdo mierzeniaichŜŦŜƪǘȅǿƴƻǏŎƛΣnie tylko
w PolsceȊǊŜǎȊǘŊΣdopiero ǎƛťǊƻȊǿƛƧŀƧŊ. bŀƭŜȍȅǏƭŜŘȊƛŏtrendy i
ǘŜǎǘƻǿŀŏǊƽȍƴŜǊƻȊǿƛŊȊŀƴƛŀΣbyǿȅōǊŀŏte najlepiejdostosowanedo
potrzebprowadzonejprzezŦƛǊƳťstrategiikomunikacyjnej.
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! Ǉƭŀƴȅ ƴŀ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŏΚ



¢ǿƛǘǘŜǊ ōȅƱ ƴŀƧŎȊťǏŎƛŜƧ ǿǎƪŀȊȅǿŀƴȅ 
Ƨŀƪƻ ƪŀƴŀƱΣ ǿ ƪǘƽǊȅƳ ǎǇŜŎƧŀƭƛǏŎƛ 
ŎƘŎŊ ǊƻȊǇƻŎȊŊŏ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧť ǿ 

ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛΦ
² ǿƛťƪǎȊȅƳ ǎǘƻǇƴƛǳ Ƴŀ Ȋƻǎǘŀŏ ǘŜȍ 

zagospodarowana blogosfera. 
tǊŀǿŘƻǇƻŘƻōƴƛŜ ƎƱƽǿƴƛŜ ǇǊȊŜȊ 
ƴŀǿƛŊȊȅǿŀƴƛŜ ǊŜƭŀŎƧƛ Ȋ blogerami, 
ǇƻƴƛŜǿŀȍ ǇǊƻǿŀŘȊŜƴƛŜ blogu 
ŦƛǊƳƻǿŜƎƻ ƴƛŜ ȊƻǎǘŀƱƻ ǿ ōŀŘŀƴƛǳ 

ocenione wysoko w rankingu 
ǎƪǳǘŜŎȊƴȅŎƘ ƴŀǊȊťŘȊƛ tw ǿ ǎƛŜŎƛΦ 
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