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Rola portalu spolecznosciowego Twitter
w promocji mikro i malego przedsi¢biorstwa

Jakub Pawlak®

Streszczenie: Cel — Celem artykutu jest umiejscowienie mikrobloga i portalu spoteczno$ciowego
Twitter w krajobrazie kanaléw mediow spotecznosciowych na tle wynikéw badan literatury polskiej i
$wiatowej oraz wskazanie potencjatu Twittera jako skutecznego narzedzia promocji dla polskich
mikro i matych przedsiebiorstw.

Metodologia badania — Studium literatury i wynikéw badan.

Wynik — Analiza uzytkownikow tego kanatu mediow spotecznosciowych wskazuje jednak, Ze jest
ono atrakcyjnym miejscem w wirtualnej przestrzeni dla promocji mikro i matego przedsigbiorstwa,
szczegblnie, jezeli definiuje ono swoja grupg docelowa wsrod mieszkancow wsi i/lub internautow le-
gitymujacych si¢ wyzszym i Srednim wyksztalceniem.

Oryginalnosé/Wartosé — Opracowanie wiasne.

Stowa Kkluczowe: Twitter, media spoteczno$ciowe, social media marketing

Wprowadzenie

Postepujacy rozwdj technologiczny stanowi ciagle wyzwanie dla mikro i matych
przedsiebiorcow promujacych i sprzedajacych swoje ustugi i produkty w internecie,
starajacych si¢ dostosowaé swoja ofert¢ do oczekiwan konsumentow, ktorzy postu-
guja si¢ coraz to bardziej zaawansowanymi urzadzeniami, w tym urzadzeniami
mobilnymi jak smartfon czy tablet.

Luczka (2009) podkresla, ze: ,,Rozwoj matych i érednich przedsigbiorstw moze
by¢ badany z punktu widzenia ich zdolnosci do dostosowywania si¢ do wyzwan
i zmian warunkéw funkcjonowania, barier i ograniczen rozwoju. W ciggu ostatniego
dziesieciolecia liczba przedsigbiorstw tej wielko§ci zmierzyta sie z kolejnym wy-
zwaniem wynikajacym z globalizacji i internalizacji procesow tworzenia nowych
warunkow funkcjonowania i konkurowania na rynkach dostaw i sprzedazy”.

Wspomniany postep wymaga zwtaszcza od mikro i matych przedsigbiorcow wy-
pracowania strategii dziatania oraz zaadaptowania najnowszych technologii oraz
narzgdzi komunikacyjnych oraz technik ich skutecznego uzytkowania, by stworzy¢
atrakcyjne dla klientow otoczenie zachecajace do nawigzania kontaktu oraz — przede
wszystkim — skorzystania z oferty przedsigbiorstwa (Rembiasz, 2013; Wasilczuk,
2000). Platformy i kanaty komunikacji musza by¢ konkurencyjne dla tych stworzo-
nych przez duze przedsigbiorstwa, ktére z reguty dysponuja wickszymi zasobami
finansowymi, jak i dostepem do wykwalifikowanych specjalistow (Spychata, 2009).

Na skuteczno$¢ prowadzonej przez przedsigbiorstwo komunikacji za pomocag
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kanalow mediow spoteczno$ciowych (tzw. social media) wptywa réwniez, poza
zapleczem technologicznym i know-how, kultura organizacyjna firmy, jej tozsamosé
i kapital spoteczny (Branowska, 2009; Przybysz, 2009; Siemieniak, 2009).

Celem artykutu jest umiejscowienie mikrobloga i portalu spoteczno$ciowego
Twitter w krajobrazie kanalow mediéw spoteczno$ciowych na tle wynikow badan
literatury polskiej i $wiatowej oraz wskazanie potencjatu Twittera jako skutecznego
narzgdzia promocji dla polskich mikro i matych przedsigbiorstw.

1. Geneza, rozwdj i charakterystyka medioéw spolecznosciowych

Réznorodnosé¢ dostgpnych kanatéw i narzedzi shuzacych prowadzeniu wartosciowe-
go — z punktu widzenia nie tylko przedsiebiorstwa, ale i konsumenta — dialogu,
kreuje szeroki wachlarz mozliwosci dotarcia do Klienta (Pawlak, Przybysz, 2013).
Przyjmujac koncepcje AIDA(S) jako punkt wyjScia, mozna atrakcyjnie oraz przy
mniejszych nakladach kosztow niz jeszcze dwie dekady temu zaprezentowac orga-
nizacj¢ i jej marki, produkty, filozofi¢ i wyznawane wartosci (Attention), wygene-
rowa¢ W konsumencie zainteresowanie (Interest) oraz pragnienie posiadania danego
produktu (Desire), a nastepnie, sfinalizowaé transakcje (Action). Szczegdlng role
odgrywaja tutaj media spotecznosciowe, ktore pozwalaja nawigzaé i utrzymac kon-
takt z klientem oraz zadbaé o jego satysfakcje (Satisfaction), wynikajaca z owocnej
i konstruktywnej wspotpracy.

Marketing internetowy podlega nieustannym zmianom, a jego celem jest zdefi-
niowanie grupy docelowej (tzw. targetu), dotarcie do niej z przekazem promocyj-
nym oraz przekonanie jej do podjecia wspétpracy (Szczepanski, 2015). Szczegdl-
nym wyzwaniem okazuje si¢ Social Media Marketing, a ztozone pod katem techno-
logicznym, socjologicznym i psychologicznym procesy jego wdrazania stanowia dla
nauk ekonomicznych cenny i intrygujacy obszar obserwacji i badan.

Mimo ze istnieje cata grupa osob uznajacych si¢ za tworcow pojecia ,,media spo-
teczno$ciowe” (ang. Social Media), przyjmuje sie¢, ze zostato ono po raz pierwszy
zwerbalizowane w 1997 roku przez Teda Leonisa, pracownika firmy AOL (Bergovi-
ci, 2010). Leonis zamierzal stworzy¢ dla internautéw ,,media spotecznosciowe, czyli
miejsca, w ktorych mozna ich zabawiaé, z nimi komunikowaé i uczestniczy¢
w spotecznym $rodowisku”. Leonis juz od poczatku lat 90. XX wieku pracowat nad
komunikatorem AOL, w czasach, w ktorych wigkszos¢ osob spoteczne interakcje
w internecie kojarzyta z komunikatorami typu Instant Messenger (np. popularnym
w Polsce Gadu-Gadu), pokojami czatow lub forami internetowymi.

Obecnie termin ,,media spoteczno$ciowe” mozna definiowaé jako ,,zbudowang
na ideologicznym i technologicznym fundamencie Web 2.0 grupe aplikacji dostep-
nych za pomoca Internetu ktoére umozliwiaja tworzenie i wymiang tresci tworzonych
przez uzytkownikow” (Kaplan i Haenlein, 2010). Réznorodnos¢ coraz bardziej za-
awansowanych aplikacji internetowych wskazuje na potrzebe rozszerzenia tej defi-
nicji i interpretacje pojecia ,,social media” jako zbioru narzedzi internetowych, tzw.
kanatéw, umozliwiajacych ich uzytkownikom na komunikowanie si¢ z wybranymi
przez nich grupami internautoéw (Pawlak, 2011). Komunikacja ta obejmuje tworze-
nie oraz publikowanie tresci w formie tekstu, obrazu, plikéw audio lub wideo zwer-
balizowanych i/lub utrwalonych na zdjeciu lub filmie zainteresowanym odbiorcom,
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ktérzy moga podjac dialog z autorem materiatu poprzez rézne, zalezne od wybrane-
go kanatu social media, czynnosci, w tym skomentowanie go lub wyrazenie aproba-
ty w sposob charakterystyczny dla danego kanatu.

Kaplan i Haenlein (2010) rozrdézniaja szes¢ rodzajow medidow spotecznoscio-
wych:

1) aplikacje stuzace wspotpracy (collaborative projects), np. Wikipedia;

2) blogi (firmowe, eksperckie);

3) spotecznosci tresci (content communities), jak na przyktad YouTube;

4) portale spotecznosciowe (Facebook, Twitter, nk.pl);

5) wirtualne $wiaty gier online, na czele z grami typu MMORPG (Massive

Multiplayer Online Role Playing Game) jak na przyktad League of Legends;

6) spotecznosci zrzeszone w §wiatach wirtualnych, jak na przyktad Second Life.

Pracownicy specjalizujacej si¢ w Social Media Marketingu agencji interaktywnej
The Social Media Guys wprowadzili na bazie typologii Kaplana i Heinlein nastepu-
jaca klasyfikacje poszczegdlnych kanatéw mediow spotecznosciowych pod katem
ich przeznaczenia (The Social Media Guys, 2010):

— komunikacja,

— wspolpraca oraz budowanie wizerunku eksperta,

— multimedia,

— recenzje i opinie,

— monitoring marki.

Tabela 1

Motywy internautoéw dla wyrazania aprobaty dla marek na Facebooku

Motyw %

Spodziewany dostep do ekskluzywnych tresci, wydarzen i akcji sprzedazowych 58
Oczekiwany dostegp do rabatdw i promocji na Facebooku 58
Oczekiwanie, ze internauta bedzie otrzymywaé nowosci od firm, osdb, organizacji na 47
swojej tablicy

Oglzekiwanie, ze przedsigbiorstwo bedzie publikowaé wpisy zdjgcia lub wideo na mojej 39
tablicy

Spodziewane udostepnianie (tresci) przyjaciotom, rodzinie i wspotpracownikom 38
Spodziewane wyswietlanie si¢ firmy, marki lub organizacji na profilu uzytkownika 37
Brak oczekiwan 37
Spodziewam si¢ otrzymywaé wigcej spersonalizowanych (na tle widocznych w moim 36

profilu informacji np. na temat wieku), informacji
Spodziewam si¢ interakcji z wlascicielem (marka, osobistoscia, itd.) 28
Spodziewam sig, ze przedsi¢biorstwo bgdzie miato dostgp do danych zawartych w moim 27
publicznym profilu (na przyktad wiek, pte¢, zainteresowania itp.)

Spodziewam si¢ nawiazania kontaktu przez przedsigbiorstwo innymi kanatami (tradycyjna
poczta, Twitter, itd.)

24

Zrédto: Exact Target, The Meaning of Like, s. 9, http://image.exct.net/lib/fe641570776d02757
515/m/1/SFF10-TheMeaningOfLike.pdf (6.08.2013).

Media spotecznosciowe szybko zostaly zaadaptowane przez specjalistow od
marketingu internetowego, ktorzy dostrzegli w nich w duzej mierze darmowy kanat
komunikacji z obecnymi i potencjalnymi klientami. Nastgpil dialog pozwalajacy
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edukowac konsumentéw odnosnie do korzysci ptynacych z uzytkowania produktow
i ustug firm, promowac je i budowaé pozytywny, ludzki wizerunek przedsigbiorstwa
(Pawlak, 2011). Konsumenci, a szczego6lnie ci bedacy fanami marek, uzyskali moz-
liwos$¢ interakcji ze stojaca za nig firmg, wyrazenia aprobaty dla jakosci produktow
tudziez identyfikowanych z nig warto$ci. W konsekwencji — nierzadko nieswiado-
mie — stali si¢ tzw. ewangelistami, szerzgcymi pozytywny wizerunek marki wsrod
swoich znajomych na danym kanale mediow spotecznosciowych. W tabeli 1 przed-
stawiono motywy kierujace internautami dla wyrazenia sympatii dla firmy lub jej
produktu poprzez kliknigcie w przycisk ,,Lubi¢ to” na portalu spolecznosciowym
Facebook.

2. Twitter jako skuteczny kanal promocji przedsiebiorstwa

Zaktadajac profil na Twitterze uzytkownik — osoba fizyczna lub organizacja — moze
nada¢ mu indywidualne cechy poprzez udostepnienie takich informacji jak imie
nazwisko/nazwa przedsigbiorstwa lub np. lokalizacje. Podobnie jak na Facebooku,
profil mozna uatrakcyjni¢ wizualnie przez dodanie zdjecia profilowego i zdjecia
w tle.

Kazdy opublikowany przez zarejestrowanego uzytkownika wpis, tzw. tweet, mo-
ze sktada¢ si¢ z maksymalnie 140 znakow i zawiera¢ wklejony odnosnik, zdjecie lub
film. Analogicznie do znanego z Facebooka przycisku ,.Lubi¢ to” mozna wyrazié
aprobate dla danej wiadomosci przez wyrdznienie jej kliknigeciem w ikonke serca
zlokalizowana przy kazdym tweecie, dodajac ja w ten sposdb automatycznie do
odrebnego zbioru ulubionych wiadomosci, petniacego rowniez role archiwum.

Podobnie jak w innych portalach spotecznosciowych mozna subskrybowa¢ wy-
brane profile, a opublikowane na ich tamach tweety zostang automatycznie wyswie-
tlone na osi czasu (tzw. timeline) uzytkownika.

Uzytkownicy Twittera oznaczaja swoje wiadomosci tzw. hashtagiem, atrybutem
rozpoczynajacym si¢ od znaku ,.#”, bedagcym ciaggiem znakoéw zawierajacych najcze-
sciej nazwe wydarzenia, jego lokalizacje i/lub czas, o ktoérym jest mowa w tweecie,
lub zawierajagcym podsumowanie jego tresci. Hashtagi utatwiaja odnalezienie tych
tweetow przez innych internautéw, szukajacych wiasnie danych informacji. Wiado-
mos¢ bedaca opinig dotyczaca dziatan rzadu moglaby zosta¢ wzbogacona hashta-
giem ,#polityka”, a zdjecie z morza hashtagiem ,#plaza”, ,#morze”, ,#travel” lub
podobnym.

Twitter umozliwia rowniez:

— przeprowadzanie ankiet,

— prowadzenie dyskusji poprzez wystanie wiadomosci bedacej bezposrednig

odpowiedzig na dany tweet,

— prywatne wiadomosci (tzw. direct message), widoczne tylko dla nadawcy

i odbiorcy.

W roku 2015 odnotowano na Twitterze ponad 1,3 mld zarejestrowanych uzyt-
kownikow, z ktorych 44% (dane z 2014 r.) nigdy nie opublikowato ani jednej wia-
domosci. 110 mln unikatowych uzytkownikow (2015 r.) loguje sie¢ miesiecznie za-
rébwno z komputera, jak i na urzadzeniach mobilnych, z czego 34% codziennie
(DMR Twitter Statistic Report, Year-End 2015). Dziennie publikujg oni 500 min
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tweetow.

W Polsce Twitter jest jednym z pi¢ciu najbardziej popularnych kanatow mediow
spotecznos$ciowych, na famach ktérego angazuje si¢ 3,2 mln polskich internautow,
w tym 45% kobiet (SMmeasure, 2015; 2016). 32% wszystkich polskich uzytkowni-
kow to osoby powyzej 45 roku zycia (tab. 2).

Tabela 2

Dane demograficzne polskich uzytkownikow Twittera

Wiek Procent uzytkownikow
55+ 17
45-54 lata 15
35-44 lata 18
25-34 lata 22
15-24 lata 19
7-14 lat 9

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Gemius (2016). Media spotecznosciowe jako kanaly ko-
munikacji — charakterystyka uzytkownikow.

Jak wskazujg wyniki badan, az jedna trzecia (33%) uzytkownikow to mieszkan-
cy wsi, a jedna pigta miast powyzej 200 tys. mieszkancow (tab. 3).

Tabela 3

Struktura polskich uzytkownikow Twittera wedlug miejsca zamieszkania

Miejsce zamieszkania Procent uzytkownikow

Miasto > 500 tys. 15
Miasto 200 tys. — 500 tys. 10
Miasto 100 tys. — 200 tys. 9

Miasto 50 tys. — 100 tys. 9

Miasto 20 tys. — 50 tys. 11
Miasto do 20 tys. 13
Wie$ 33

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Gemius (2016). Media spolecznosciowe jako kanaty ko-
munikacji — charakterystyka uzytkownikow.

Wsrod uzytkownikow Twittera dominuja internauci legitymujacy sie¢ wyksztat-
ceniem $rednim i wyzszym (tab. 4). Wielu z nich to osoby z branzy IT, dziennikarze
oraz politycy (nieopublikowane dane autora).

Mimo ze jak wskazuja statystyki, Twitter nie jest tak popularnym kanatem me-
diow spotecznosciowych jak Facebook, szczegolnie mikro i mate firmy powinny
stara¢ si¢ na nim zaistnie¢. Brak uczestnictwa w spolecznym dialogu grozi wyklu-
czeniem glosu marki lub przedsigbiorstwa na wilasne zyczenie, réwnocze$nie nie
majac zadnego wpltywu na to, co si¢ o niej lub o nim publikuje. Pawlak (2011) pod-
kresla korzysci ptynace z zaangazowania si¢ firmy Dell na Twitterze podkreslajac,
ze: ,,Bardzo dobrym przyktadem korzysci wynikajacych z zaangazowania si¢
w media spolecznosciowe jest znany producent komputeréw, Dell. Firma ta, aktyw-
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na na Twitterze od 2007 roku (www.twitter.com/#!/DellOutlet), zdobyta w tym cza-
sie ponad poéttora miliona fandéw, $ledzacych codziennie specjalne promocje ogta-
szane tylko i wylacznie na tej platformie. Posunigcie to podsumowal Erin Nelson,
CMO w Dell. «Sledzenie [dialogu konsumentéw na Social Media] pozwolito nam
zidentyfikowaé luki i znalez¢ lepsze drogi zaspokajania oczekiwan klientow.
Oznacza to, ze na Twitterze miliony potencjalnych klientow bgdg codziennie wysy-
ta¢ sobie miliony wiadomosci (...) niezaleznie od tego, czy Dell zaangazuje si¢ na
Twitterze, czy nie” (por. Mateja, 2009).

Tabela 4
Wyksztatcenie polskich uzytkownikow Twittera

Wyksztatcenie Procent uzytkownikow
Wyzsze 22
Niepelne wyzsze 6
Licencjat 7
Pomaturalne 4
Srednie 28
Niepetne $rednie 5
Zasadnicze zawodowe 15
Gimnazjalne 3
Podstawowe 2
Niepelne podstawowe 8

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Gemius (2016). Media spoteczno$ciowe jako kanaly ko-
munikacji — charakterystyka uzytkownikow.

Twitter umozliwia nie tylko promocje produktow i ustug przedsiebiorstwa jako
skuteczne narzg¢dzie Content Marketingu, ale utatwia ponadto nawigzanie kontaktu
i zaprezentowanie si¢ uzytkownikom okreslanym jako influencer, czyli wptywowym
osobom w danej branzy. Bardziej zaakcentowana niz na innych kanatach komunika-
cja za pomocg hashtagéw ulatwia nawigzywanie takich znajomosci i uwypuklenie
warto$ci wyznawanych przez przedsigbiorstwo i jego pracownikow oraz kreowania
si¢ na eksperta w swojej branzy.

Zidentyfikowanie rozméw prowadzonych na temat danej marki, produktu lub
przedsiebiorstwa na kanatach mediéw spotecznosciowych wymaga dostepu do spe-
cjalistycznego, nierzadko ptatnego, oprogramowania oraz umiejetnosci postugiwa-
nia si¢ nim. Wiaczenie si¢ do rozmowy wymaga natomiast kompetencji interperso-
nalnych, taktu oraz znajomo$ci netykiety, czyli etykiety panujgcej w internecie.
Nalezy ponadto podkreslic, ze, abstrahujac od zaplecza technologicznego i zdolnosci
dialogu, wlasciciel musi wygospodarowaé czas (swoj lub pracownika), aby monito-
rowac¢ platformy spotecznosciowe. Podczas gdy w przypadku $rednich i duzych firm
czgsto mozna napotkac¢ nie pojedyncze osoby, a wrecz cate dzialy zajmujace sig
Social Media Marketingiem, mikro i matym przedsigbiorstwom brakuje $rodkow
finansowych, czasu i know-how (Pawlak, 2011). Te z nich, ktore dostrzegajg korzy-
$ci ptynace z zaangazowania si¢ w wirtualne relacje, czgsto starajg si¢ chatupniczo
kopiowa¢ modus operandi administratoréw popularnych profili, tudziez, metoda
prob i bledow, powickszaé baze o0sOb wyrazajacych sympatie tzw. lajkiem.
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W Raporcie Social Media (2012) wskazano, ze: ,,Obok gigantéw majacych nie-
rzadko blisko ponad milion fandw, (...) wiele firmowych profili to strony niewiel-
kie, posiadajace od kilku do kilkunastu fanéw. W Polsce obecnie mamy 1,67 min
firm, z czego az 99,8% zalicza si¢ do sektora MSP. Oznacza to, ze juz blisko 5%
firm w Polsce ma fanpage na Facebooku, a w zdecydowanej wigkszosci sg to male
i $rednie przedsi¢biorstwa. Wiele z nich nie ma nawet strony internetowej, co zreszta
wydaje si¢ nie najlepszg strategia. Czes¢ z nich w ogdle nie prowadzi komunikacji
lub robi to na bardzo matg skale, a obecnos¢ w internecie ogranicza do Facebooka,
traktujac fanpage gtéwnie jak wizytowke”.

Podobnie przedstawia si¢ sytuacja na Twitterze i innych kanatach social media
(Pawlak, 2011).

Uwagi koncowe

Podczas gdy z Facebooka korzysta juz 19 mln Polakow (SMmeasure, 2016),
Twitter dopiero zaczyna ich przyciagaé. Specyfika Twittera i ograniczenie publiko-
wanych wiadomosci do 140 znakow nie odpowiada wszystkim internautom, nie-
przyzwyczajonym do formutowania tak krétkich komunikatow. Analiza uzytkowni-
kow tego kanatu mediow spotecznosciowych wskazuje jednak, ze jest ono atrakcyj-
nym miejscem w wirtualnej przestrzeni dla promocji mikro i matego przedsigbior-
stwa, szczegoélnie, jezeli definiuje ono swoja grupe docelowa wsrod mieszkancow
wsi 1/lub internautéw legitymujacych si¢ wyzszym i srednim wyksztatceniem. Ko-
rzySci ptynace z zaangazowanie si¢ W wirtualny dialog sg jednak dla matych i mikro
przedsicbiorcow hie do przecenienia, a najblizsze lata pokaza, czy nauczyli si¢ oni
go wykorzystac.
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ROLE OF THE SOCIAL NETWORK TWITTER IN THE PROMOTION OF A MICRO
AND SMALL ENTERPRISE

Abstract: Purpose — The aim of the paper was the descripton of actual position of the micro-
blogging and social networking site Twitter in the landscape of social media channels on the back-
ground of research results Polish and world literature as well as an indication of the potential of Twit-
ter as an effective tool for the promotion of Polish micro and small enterprises.
Design/Methodology/approach — Study of literature and research results.

Findings — Analysis of users of the social media channel shows, that it is an attractive place in the
virtual space for the promotion of micro and small enterprises, especially if it defines its target group
among rural residents and/or surfers who are holders of higher and secondary education.
Originality/value — Own work.

Keywords: Twitter, social media, social media marketing
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