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Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania me-
diow spolecznosciowych do rozwoju i promocji mikroprzedsigbiorstw. We
wstepie zostaly scharakteryzowane mikroprzedsigbiorstwa oraz obawy
z ktorymi sig obecnie borykajq. Nastgpnie zostata przedstawiona defini-
Cja mediow spolecznosciowych. Przedstawiono wyniki badarn dotyczgcych
korzystania z mediow spolecznosciowych przez mikroprzedsiebiorstwa.
W oparciu o studia literaturowe zostala przeprowadzona analiza mozli-
wosci wykorzystania mediow spotecznosciowych W rozwoju i promocji
mikroprzedsiebiorstw.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, serwisy internetowe, blogi,
mikroblogi, Facebook, LinkedIn, GoldenLine, YouTube, Google +, mikro-
przedsigbiorstwa.

1. Wprowadzenie

Media spotecznosciowe jeszcze do niedawna byly kojarzone tylko i wylacz-
nie ze Swiatem rozrywki. Z uptywem czasu zakres ich funkcjonalnosci znacznie
si¢ rozszerzyl. Glownym determinantem rozszerzenia funkcjonalnosci mediow
spotecznosciowych byt ogromny wzrost ich popularnosci. Liczba oséb korzysta-
jacych z nich jest na wysokim poziomie, i nadal charakteryzuje sie tendencjg
rosngcg. Tak znaczacy wzrost popularnosci mediow spotecznosciowych spowo-
dowal, iz zaczat interesowaé si¢ nim szeroko pojety ,,Swiat biznesu”. Media spo-
tecznos$ciowe sg wykorzystywane gtoéwnie przez duze i $rednie przedsicbiorstwa.
Mikroprzedsigbiorstwo definiowane jako przedsigbiorstwo, ktére w co najmniej
jednym z dwoch ostatnich lat obrotowych, zatrudniato $redniorocznie mniej niz
10 pracownikow oraz osiggneto roczny obrot netto ze sprzedazy towaréw, wyro-
bow 1 ustug oraz operacji finansowych nieprzekraczajacy rownowartosci w zto-
tych 2 milionéw euro lub sumy aktywow jego bilansu sporzadzonego na koniec
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jednego z tych lat nie przekroczyty rownowartoéci w ztotych 2 milionéw euro?.
Mikroprzedsigbiorstwa stanowia najliczniejsza kategori¢ firm w Polsce i na
$wiecie. Znaczaca réznica migdzy Polska a Unig Europejska przedstawia sig¢
w strukturze MSP. Polska gospodarka jest zdominowana przez mikroprzedsie-
biorstwa, ich udziat w catkowitej liczbie MSP wynosi az 95,2%, gdy w UE —
92,3%2. Mikroprzedsiebiorstwa stanowig o sile polskiej gospodarki, im one beda
silniejsze tym silniejsza bedzie gospodarka.

Liczba mikroprzedsigbiorstw w Polsce charakteryzuje si¢ ciaglym wzrostem.
Mikroprzedsigbiorstwa napotykaja jednak na szereg barier, ktére utrudniajg im
rozwoj dziatalnosci. Przeprowadzone w pazdzierniku 2013 roku przez Instytut
Badan i Analiz badanie dotyczace najwickszych obaw zwigzanych z prowadze-
niem wlasnej dziatalno$ci pokazuje, iz wachlarz obaw zwiazanych z prowa-
dzeniem wlasnej dziatalnosci jest stosunkowo duzy, rysunek 1 przedstawia
najbardziej znaczace wsrod nich.

Obawy zwigzane z prowadzeniem wiasnej dziatalnosci wsréd
mikroprzedsiebiorcéw.

ROSNACE KOSZTY BRAK KLIENTOW,  OGOLNA ZtA UTRATA ROSNACA
PROWADZENIA ZAMOWIEN KONDYCIA PLYNNOSCI KONKURENCIA
DZIALALNOSCI GOSPODARKI FINANSOWE)

KRAJOWEJ

Rys. 1. Obawy zwiazane z prowadzeniem wlasnej dziatalno$ci wsrod
mikroprzedsigbiorstw
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Instytut Badan i Analiz, firmy.net.
Raport z badar nastrojow gospodarczych wsréd MSP.

1 Serwis internetowy: Infor.pl Biznes. Definicja mikroprzedsiebiorstwa, data odczytu
11.08.2016.
2 Arkusz Informacyjny Small Business Act. Fact Scheet 2014.
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Wsréd obaw zdecydowanie gorujg rosngce koszty prowadzenia dziatalnosci,
brak klientow, zamowien, ogélna zta kondycja gospodarki krajowej. W mniej-
szym stopniu obawy wsrod mikroprzedsiebiorstw stwarzajg utrata plynnosci
finansowej i rosnaca konkurencja. Duza czg¢$¢ sposrod podawanych przez mikro-
przedsigbiorstwa obaw moze zosta¢ pokonana dzigki zastosowaniu medidw
spotecznosciowych. Zastosowanie w swojej dziatalnosci medidow spotecznoscio-
wych moze rozwia¢ lub w znaczgcym stopniu zniwelowaé obawy zwigzane
przede wszystkim z brakiem klientow, zamowien oraz rosnaca konkurencja.
Mozliwos$ci promowania mikroprzedsigbiorstw za pomocg mediow spoteczno-
sciowych jest bardzo wiele. Media spotecznosciowe dysponujg szerokim wachla-
rzem mozliwosci oraz zaawansowanymi technikami, ktére sa wysoce skuteczne
w reklamowaniu i promowaniu mikroprzedsigbiorstw. Efektywna reklama i pro-
mocja to klucz w odniesieniu sukcesu rynkowego. Media spotecznosciowe to
wcigz nowy 1 dynamicznie rozwijajacy si¢ obszar, dzigki ktoremu mikroprzed-
sigbiorstwa maja szans¢ na rozwaj.

Definicji mediow spoteczno$ciowych jest wiele. Nie ma jednej uniwersalnej.
Elementem wspolnym taczacym definicje mediéw spolecznosciowych sa: two-
rzenie tresci multimedialnych, tekstow, zdje¢ na wlasny uzytek i rozpowszech-
nianie ich wsérdd znajomych. Wykorzystanie nowoczesnych technologii pozwala
na przeksztatcenie przekazu kierowanego do klienta, jako monolog w dialog.
Klient nie jest juz tylko i wylacznie biernym obserwatorem. Media spoteczno-
$ciowe staty si¢ narzedziem public relations miedzy przedsigbiorcami a ich
klientami. Narzedziem, ktore w duzej mierze decyduje o sprzedazy i rozwoju
przedsicbiorstwa. W warunkach konkurencji rynkowej jednym z kluczowych
czynnikéw ksztattujacych dhugookresowy sukces przedsiebiorstwa jest zadowo-
lenie klientéw?. Posiadanie przez mikroprzedsiebiorstwa usatysfakcjonowanych
i lojalnych nabywcow stanowi istotny atut przedsiebiorstwa w konkurowaniu na
rynku. Zapewnia stabilno$¢ dziatania. Pozytywne postawy wobec marki sg czgsto
przekazywane znajomym, rodzinie z pokolenia na pokolenie*. Wazne znaczenie
dla mikroprzedsigbiorstw odgrywa réwniez utrzymanie pozyskanych juz wcze-
$niej klientow. Media spotecznosciowe w znacznym stopniu moga wplynac na
utrzymanie pozyskanych klientéw, przez systematyczny dialog z nimi. Dialog,
ktéry moze by¢ nawigzany przez media spoteczno$ciowe, moze dotyczy¢ infor-
macji zwigzanych z produktami, uslugami oferowanymi przez mikroprzedsig-
biorstwa, wprowadzanych promocji, opinii klientoéw na temat produktéw i ustug.

3 P. Nowicki, T. Sikora, Czynniki ksztattujace satysfakcje klienta oraz korzysci z pomiaru
satysfakcji klienta w procesie doskonalenia jakos$ci, [w:] Zarzadzania Jako$cig — Dosko-
nalenie Organizacji pod red. T. Sikory, Wydawnictwo Naukowe PTTZ, Krakéw 2010,
Tom 1.

4J. Kall, Silna marka. Istota i kierowanie, PWE, Warszawa 2001.
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Dzigki mediom spotecznosciowym mozliwe jest zbudowanie silnego wize-
runku marki. Stworzenie pozytywnej relacji migdzy klientem a oferowanym
przez mikroprzedsigbiorstwo produktem czy tez ustugami. Mikroprzedsigbior-
stwo moze przy ograniczonych zasobach kadrowych i finansowych stworzy¢
i systematycznie rozbudowywaé spotecznos¢ wokoét oferowanego przez siebie
produktu, ustugi. W przypadku mediéw spotecznosciowych mozemy skorzystaé
z najnowszych zdobyczy technologii, dzigki czemu przekaz oferowanych pro-
duktow lub ustug bedzie zdecydowanie bardziej efektywny niz w przypadku
marketingu opierajgcego si¢ na tradycyjnych formach (np. roznoszenie ulotek,
reklama na bilbordach).

2. Wyniki przeprowadzonych badan oraz ich analiza

W celu okreslenia stopnia wykorzystania mediow spotecznos$ciowych przez
polskie mikroprzedsi¢gbiorstwa zostalo przeprowadzone badanie ankietowe. Za
posrednictwem internetowej ankiety zwrocono si¢ do 420 losowo wybranych
mikroprzedsigbiorstw z Polski. Otrzymano 57 odpowiedzi, co stanowi zwrot
na poziomie ok. 14%. Pierwsze pytanie skierowane do mikroprzedsi¢biorstw
brzmiato nastepujaco ,,Czy mikroprzedsigbiorstwo korzysta z mediéw spolecz-
nosciowych”. Wyniki przedstawia rysunek 2.

Czy przedsiebiorstwo korzysta z mediow
spotecznosciowych ?

W Tak
M Nie

Rys. 2. Korzystanie przez polskie mikroprzedsigbiorstwa z medidw spotecznosciowych
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw przeprowadzonej ankiety internetowey.
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Z powyzej grafiki wynika, iz zdecydowana wickszos¢, bo az 68% badanych
mikroprzedsigbiorstw, nie korzysta z medidw spoleczno$ciowych. Wynik ten
moze by¢ do$¢ zaskakujacy. Niedocenienie takiego kanalu promocji jak
media spotecznosciowe moze by¢ dla mikroprzedsigbiorstw zgubne. Na pytanie,
co powoduje, iz polscy mikroprzedsiebiorcy nie korzystaja z mediéw spoteczno-
Sciowych, odpowiada rysunek 3.

Dlaczego przedsiebiorstwo nie korzysta z mediéw
spotecznosciowych ?
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Rys. 3. Dlaczego polskie mikroprzedsi¢biorstwa nie korzystaja z mediow
) spotecznos$ciowych?
Zrddio: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonej ankiety internetowej.

Glownym powodem, dla ktérego polskie mikroprzedsigbiorstwa nie chca
korzysta¢ z mediow spolecznosciowych jest to, iz uwazaja one, ze taka forma
promocji jest zbyt droga. Az 82% badanych wskazalo, iz z tego powodu nie
korzystaja z mediow spoteczno$ciowych. Wiedza mikroprzedsiebiorstw w tym
zakresie jest mylna. Zdecydowana wigkszo$¢ serwisow spoteczno$ciowych ofe-
ruje swoje ustugi darmowo. Optaty zwiazane z prowadzeniem kont w mediach
spoteczno$ciowych moga wigza¢ si¢ z wykorzystaniem dodatkowych funkcji,
opftaty te nie sg zbyt wygorowane. Jako druga z najczestszych przyczyn niewyko-
rzystywania w swojej dziatalnosci mediow spoteczno$ciowych mikroprzedsig-
biorstwa wskazaty, iz nie uwazaja, aby ta forma promocji byta im potrzebna —
72% odpowiedzi. Tak wysoki odsetek mikroprzedsigbiorstw, ktore uwazaja,
iz media spotecznosciowe nie sg im potrzebne, moze wynika¢ z braku wiedzy
na temat korzy$ci, ktore sa osiggane dzigki ich umiejetnemu wykorzystaniu.
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Mikroprzedsigbiorstwa uwazaja rowniez, iz naktady na t¢ forme¢ promocji nie sg
wspotmierne do uzyskanych efektow, wskazato tak 51% badanych. Podejscie
takie mozna tlumaczy¢ tym, ze mikroprzedsigbiorstwa moga uzna¢ promocje
przez media spotecznosciowe jako niewymierng. Okreslenie efektywnosci kam-
panii w mediach spotecznosciowych moze by¢ trudne do pomiaru przez mikro-
przedsigbiorstwo, gdyz nie posiada ono odpowiedniej wiedzy niezbg¢dnej do
pomiaru efektywnosci kampanii w mediach spolecznosciowych. Kolejnym zna-
czacym czynnikiem, ktory decyduje o tym, iz mikroprzedsigbiorstwa nie chcg
korzysta¢ z medidw spoteczno$ciowych jest to, iz uznali, iz ta forma promocji
jest zbyt czasochtonna — 46% badanych. Prowadzenie konta w mediach spotecz-
nosciowych rzeczywiscie wymaga poswiecenia pewnego czasu, jednak nie tyle,
aby zdestabilizowa¢ prace¢ mikroprzedsigbiorstwa. W prowadzeniu konta w me-
diach spotecznosciowych mikroprzedsigbiorstwo powinno postawi¢ na jakosc,
a nie ilo$¢ umieszczanych tresci. Nalezy dobrze przemysle¢ publikowane tresci.
Nie nalezy za wszelka cen¢ nastawiac¢ si¢ na masowe publikowanie postow. Od-
biorcy zasypywani systematycznie duza liczbg wiadomo$ci moga zostac przez to
zniecheceni do zapoznania si¢ z nimi. Czestotliwo$¢ publikowanych tresci nie
moze przybiera¢ formy spamu. Im w mniejszym przedziale czasowym mikro-
przedsigbiorstwo bedzie publikowalo nowe tresci, tym mniejszy bedzie ich za-
sieg. Optymalnie, nowe treSci na profilu mikroprzedsigbiorstwa powinny
pojawiac si¢ kilka razy w tygodniu. Sposrod przebadanych mikroprzedsigbiorstw
zaledwie dwie odpowiedzi byly zwigzane z obawa otrzymania przez konsumen-
tow, uzytkownikow serwisow spotecznosciowych negatywnych opinii dotycza-
cych dziatalnoséci przedsigbiorstwa. Posiadanie konta w mediach spoteczno-
$ciowych niesie za soba wiele korzysci. Jednak rowniez pewne zagrozenia.
Jednym z najgrozniejszych i najcze$ciej spotykanych zagrozen wynikajacym
z posiadania konta w mediach spotecznych przez mikroprzedsigbiorstwo jest
mozliwo$¢ pojawienia si¢ niczym nieuzasadnionego ,,hejtu” internetowego —
hejtowanie (od ang. hate — nienawidzi¢, wrogos¢). Negatywne nacechowane
nienawiscig, dazace do dyskredytacji komentarze dotyczace produktéw, ustug
mikroprzedsiebiorstwa moga by¢ kreowane przez niezadowolonych klientow jak
1 tez moga by¢ sztucznie tworzone przez konkurencje. Fakt, iz tylko dwa przed-
sigbiorstwa uznaty, ze nie chcg korzysta¢ z mediow spoteczno$ciowych w oba-
wie przed uzyskaniem negatywnej oceny ich dziatalnosci $§wiadczy¢ moze o tym,
iz mikroprzedsigbiorstwa sa pewne jakosci swoich ustug, oraz nie obawiaja si¢
»hejtu internetowego”. Tylko jedno z mikroprzedsigbiorstw udzielito odpo-
wiedzi, iz nie wie, czym sg media spotecznosciowe. Podsumowujac uzyskane
odpowiedzi, mozna stwierdzi¢, ze mikroprzedsi¢biorstwa sg przekonane, iz ko-
munikacja w mediach spoleczno$ciowych nie nalezy do najprostszych, a czesto
rowniez do najtanszych. Mikroprzedsigbiorstwa w duzym stopniu skupiaja si¢ na
aspekcie ekonomicznym. W duzej mierze uznaja, iz inwestycja w ten rodzaj
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promocji nie zawsze jest efektywna. Wiedza na temat mediow spotecznoscio-
wych wsrod mikroprzedsigbiorstw w duzej mierze jest btedna i niewystarczajaca.
Rysunek 4 przedstawia najwazniejsze korzysci dla mikroprzedsigbiorstw wyni-
kajace z korzystania z mediow spolecznosciowych.

Najwazniejsze korzysci dla mikroprzedsiebiorstw wynikajgce
z korzystania z medidw spotecznosciowych
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Rys. 4. Najwazniejsze korzysci dla mikroprzedsigbiorstw wynikajace z korzystania
z medidw spolecznosciowych
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonej ankiety internetowej.

Wsrod najezesciej dostrzeganych korzySci wynikajacych z korzystania
z medidw spoteczno$ciowych mikroprzedsigbiorstwa wyroznity przede wszyst-
kim wzrost rozpoznawalnos$ci przedsigbiorstwa w sieci, budowe pozytywnego
wizerunku oraz efektywng komunikacje¢ z klientem. Mikroprzedsi¢biorstwa uzna-
ly, iz media spoteczno$ciowe majg za zadanie glownie stuzy¢ dziataniom wize-
runkowym. To wilasnie wizerunek danego przedsigbiorstwa objawiajacy si¢
w ilo$ci pozytywnych komentarzy na danych serwisach spolecznos$ciowych czg-
sto decyduje o podjeciu przez potencjalnych klientow decyzji zakupowych.
Kolejng korzyscig silnie zauwazalng przez mikroprzedsigbiorstwa jest efektywna
komunikacja z klientami. Efektywna komunikacja przez serwisy spotecznoscio-
we staje si¢ obecnie niemal standardem. Jeszcze do niedawna media spotecz-
nosciowe stuzyly przedsiebiorstwom jedynie jako narzedzie jednostronnej ko-
munikacji z klientami. Obecnie stanowig pole otwartego dialogu na linii przed-
sigbiorstwo-klient. Klienci oczekuja kontaktu z producentami. Poprzez media



150 Jakub Tomczak

spotecznosciowe klienci moga uzyska¢ od producentow informacje zwigzane
z uzytkowaniem zakupionych przez nich produktow. Mozliwo$¢ bezposredniego
kontaktu klienta z producentem moze stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej.
Kolejng znaczaca korzyscig dostrzegana przez mikroprzedsi¢gbiorstwa jest moz-
liwos$¢ monitorowania opinii klientow na temat oferowanych produktéw czy
ustug — 94% odpowiedzi. Umiejetna analiza opinii klientéw i dobre zrozumienie
na ich podstawie potrzeb i oczekiwan klientéw w znacznym stopniu moze przy-
czyni¢ si¢ do odniesienia przez mikroprzedsigbiorstwo sukcesu. Kolejng znacza-
cg korzyscia zidentyfikowang przez mikroprzedsigbiorstwa jest stworzenie dzigki
mediom spoteczno$ciowym spotecznosci marki — 83% badanych. Podstawowym
warunkiem tworzenia spotecznosci wokot marki jest danie klientowi poczucia
wspoélnoty i umozliwienie interakcji miedzy cztonkami spotecznos$ci. Stworzenie
spotecznosci wokot marki przektada sie¢ zazwyczaj na pozyskanie lojalnych
klientow. Klientow, ktorzy beda dokonywaé systematycznie zakupu naszych
produktow czy ustug oraz z checig beda poleca¢ nasze produkty, ustugi swoim
znajomym czy tez rodzinie. Zintensyfikowanie ruchu na stronie internetowej to
kolejna korzy$¢ zauwazana przez mikroprzedsigbiorstwa — 78% badanych. Zde-
cydowana wiekszos¢ kont w mediach spoteczno$ciowych zawiera bezposrednie
odnosniki do strony internetowej. Strony internetowe czgsto tworza serwisy, za
pomocg ktorych klienci moga dokonywaé zakupow. Korzyscia, ktora zostata
zidentyfikowana przez 78% badanych, zostal zasigg promocji przez media spo-
tecznosciowe. Warto jednak zauwazy¢, iz mikroprzedsigbiorstwa zazwyczaj
prowadzg swoje interesy gtownie lokalnie, albo na terenie kraju, rzadko kiedy na
arenie migdzynarodowej. Wobec czego oferta, ktorg kierujg, rowniez ma zazwy-
czaj lokalny charakter. Zasieg promocji przez media spotecznosciowe jest niemal
nieograniczony. Dzigki mediom spotecznosciowym z oferta mikroprzedsig-
biorstwa moze zapoznaé si¢ dostownie kazdy na S$wiecie, majac dostgp do
Internetu. Niespetna 50% badanych uznato poznanie rynkow docelowych jako
korzys$¢ wynikajaca z uzytkowania mediow spotecznosciowych. Dzigki umiejet-
nemu wykorzystaniu funkcji poszczegdlnych serwisow spolecznosciowych mi-
kroprzedsigbiorstwa moga w sposob szczegdtowy analizowaé preferencje osob
odwiedzajacych ich konta. Okresli¢, jaka jest ich lokalizacja. Uzyska¢ informacje
zwigzane z czasem, kiedy i przez jaki czas odwiedzane jest konto przedsigbior-
stwa, ile 0sob odwiedza serwis w danym dniu. Korzyscia, ktora zostala zidenty-
fikowana przez najmniejszg liczb¢ mikroprzedsiebiorstw — 44% badanych, jest
wyroznienie na tle konkurencji. Klienci przed dokonaniem zakupu poszukuja
informacji dotyczacych produktéw, ustlug. Media spotecznosciowe stanowia
aktualnie jedno z podstawowych zrodet informacji o produktach czy ustugach,
sa miejscem wsparcia w procesie decyzyjnym zwigzanym z zakupami.
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W dalszej czgsci badania ankietowego mikroprzedsigbiorstwa zostaty zapy-
tane o to z jakiego rodzaju mediow spoteczno$ciowych korzystaja. Odpowiedzi
na tak zadane pytanie przedstawia rysunek 5.

Z jakiego rodzaju mediéw spotecznosciowych
korzysta przedsiebiorstwo
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Rys. 5. Rodzaj medidéw spotecznosciowych z ktérych korzystaja
mikroprzedsigbiorstwa
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw przeprowadzonej ankiety internetowey.

Sposrod wykorzystywanych przez mikroprzedsiebiorstwa mediow spotecz-
nosciowych bezkonkurencyjny okazuje si¢ Facebook. Korzysta z niego zdecy-
dowana wigkszos$¢ przedsigbiorstw, ktore zadeklarowaly korzystanie z mediow
spotecznosciowych — 77% badanych mikroprzedsiebiorstw. Internauci najwiecej
czasu w sieci spedzaja, przegladajac serwisy spolecznosciowe, kazdy z nich mo-
ze by¢ potencjalnym klientem. Facebook powstal w 2004 roku, poczatkowo
uzywany byl jedynie przez amerykanska uczelni¢ Harvard i stuzyt wytacznie do
przesytania miedzy studentami krotkich wiadomosei, rok p6zniej, 1 maja 2005 r.
poinformowano, ze The Facebook taczy juz uzytkownikow ponad 800 uniwersy-
teckich sieci, a takze uczniow amerykanskich liceow. Obecnie Facebook pobija
kolejne rekordy popularnosci, korzysta z niego na $wiecie ok. 1,5 mld aktywnych
uzytkownikow®. Z najnowszego badania przeprowadzonego w styczniu 2016
roku przez agencj¢ We Are Social wynika, ze w Polsce z Facebooka korzysta ok.
14 min ludzi, czyli ponad potowa polskich internautow®. Obecnie konto na Face-

% Serwis internetowy, www.money.pl, data odczytu 17.08.2016.
® Serwis internetowy, www.chip.pl, data odczytu 17.08.2016.
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booku moze zosta¢ utworzone przez kazdego, osobe fizyczna, prawna, w tym
mikroprzedsigbiorstwo. Konta tworzone na Facebooku przez mikroprzedsigbior-
stwa mogg taczy¢ w sobie funkcjonalnosci tradycyjnych serwisow interneto-
wych, forow dyskusyjnych blogéw oraz mikroblogéw. Mikroprzedsigbiorstwa
nie muszg ograniczac si¢ jedynie do zaktadania kont na Facebooku dotyczacych
ich zakresu dziatalno$ci, obecnie czgsto spotykamy si¢ z tym, iz przedsigbiorstwa
tworzg konta na Facebooku, ktére w catosci sg poswiecone oferowanym przez
nie produktom, czy tez ustugom. Dodatkowo zaobserwowaé mozna zjawisko,
tworzeniem fanpage-6w zwigzanych z produktem, ustugg przedsiebiorstwa, ktore
tworzone sg przez klientow, ktorzy sa pasjonatami danego produktu czy tez ushu-
gi oferowanych przez przedsigbiorstwo. Sytuacja ta jest bardzo korzystna, po-
niewaz przez promowanie asortymentu przedsi¢biorstwa przez pasjonatow,
przedsigbiorstwo jest w pewien sposOb przez nich wyrgczane z prowadzenia
kampanii marketingowej na Facebooku. Warte réwniez podkreslenia jest to, iz
Facebook mimo bycia numerem jeden wsrod serwisow spoteczno$ciowych nie
siada na laurach i caly czas preznie si¢ rozwija. Aby zachowaé swoja wiodaca
pozycj¢ serwis systematycznie dazy do ulatwienia korzystania z niego przez
uzytkownikow, a osobom korzystajacym z jego funkcjonalnosci do celow bizne-
sowych utatwia mozliwo$¢ dotarcia do potencjalnych klientow. Marki, ktore
osiagnety sukces na Facebooku to takie, ktore majg jasno ustalong strategi¢ oraz
doktadnie przemyslaty, dlaczego chcg by¢ na Facebooku i do kogo cheg dotrze¢.

Serwisy, z ktorych mikroprzedsigbiorstwa korzystaja zdecydowanie rzadzie;j,
sg LinkedIn — 28% badanych przedsiebiorstw oraz GoldenLine — 22% badanych
przedsigbiorstw. Dziwi¢ moze tak niskie zainteresowanie tymi serwisami, biorac
pod uwage, iz sg to serwisy o biznesowym charakterze. Wedtug autoréw ksiazki
,G0dzina dziennie z Facebook marketingiem” serwis LinkedIn jest najwickszym
i najbardziej znaczacym biznesowym portalem spoleczno$ciowym na $wiecie®.
Gloéwng ideg dziatania serwisu LinkedIn jest zawigzywanie profesjonalnych kon-
taktow zawodowych oraz sprawdzanie danych s$rodowiskowych wszelkich
czltonkow $wiata biznesowego. Konta na nim posiadajg osoby prywatne, ktore
podaja tam gltownie informacje dotyczace swojego zycia zawodowego takiego
jak wyksztatcenie, umiejgtnosci, znajomos¢ jezykow obcych, przebyte kursy,
udziat w projektach, dzialalno$¢ spoteczng, doswiadczenie zawodowe. Mikro-
przedsiebiorstwa moga wykorzysta¢ funkcjonalnosci tego serwisu m.in. do
poszukiwania pracownikow, nawigzywania kontaktOw biznesowych. Serwis
GoldenLine jest polskim odpowiednikiem serwisu LinkedIn, pelni on podobne

"Uba A., Facebook marketing. Jak zbudowaé profil marki. Raport: Media spofeczno-
Sciowe. 2010.

8 Treadway Ch., Smith M., Godzina dziennie z Facebook marketingiem, Wydawnictwo
HELION, 2010.
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funkcje jednak jego polityka jest bardziej liberalna. Serwis ten umozliwia wyko-
rzystywanie w wickszym zakresie przez firmy dzialan marketingowych. Na Gol-
denLine konta mogg zaktada¢ osoby fizyczne, ktore podobnie jak na serwisie
LinkedIn, zamieszczaja gtdéwnie informacje dotyczace swojego zycia zawodowe-
go, tj. doswiadczenia, umiej¢tnosci, odbytych szkolen, znajomosci jezykow itp.,
jednak moga one rowniez zaktada¢ grupy firm, organizacji, wydarzen takich jak
konferencje organizowane przez dang firme. Grupy te moga by¢ ogdlnie dostep-
ne, jak i tworzone z ograniczong dostepnoscig. W ramach tworzonych za posred-
nictwem serwisu GoldenLine grup, pracownicy moga wymienia¢ si¢ swoimi
doswiadczeniami zawodowymi, inicjowaé¢ fora dyskusyjne dot. zwigzanych
z branza zagadnien. Réwnie korzystng dla przedsigbiorcy funkcjonalnoscig oby-
dwu serwisOw jest mozliwos¢ zamieszania w nich ogloszen o prace, dzigki cze-
mu utatwione jest znalezienie odpowiednich pracownikow.

Serwisem, ktory cieszy si¢ wsrod mikroprzedsigbiorstw stosunkowo wyso-
kim uznaniem jest Instagram. Serwis zadebiutowal stosunkowo niedawno,
poniewaz dopiero w 2010 roku. Funkcjonalno$¢ aplikacji sprowadza si¢ do moz-
liwosci umieszczania za jej posrednictwem na koncie zdje¢ oraz krétkich filmi-
kéw. Najwigksza zaleta Instagrama jest szybkie i stosunkowo tatwe dodawanie
do zdje¢ roznego rodzaju filtrow, dzigki ktorym zdjecia dodawane za pomoca
aplikacji wydaja si¢ by¢ wyjatkowe®. Z serwisu mozemy korzystaé za pomoca
komputera, a takze mobilnie. Jest on obecnie jednym z najdynamiczniej rozwija-
jacych si¢ serwisOw spolecznosciowych. Reklamy na Instagramie tworzy si¢
niemal identycznie, jak te na Facebooku, a od niedawna istnieje mozliwos$¢ pota-
czenia konta z Facebooka z kontem na Instagramie. Dziatania na Facebooku
i Instagramie mogg opierac si¢ na tych samych kreacjach graficznych czy tez wideo.

Kolejnym z uzytecznych serwiséw spotecznosciowych, ktory w znaczacy
sposob moze wplyngé na rozwdj mikroprzedsiebiorstw jest serwis YouTube. Na
podstawie uzyskanych wynikow badan mozna wnioskowac, iz jego popularnosé
wsrod mikroprzedsigbiorstw jest stosunkowo niska. Korzystanie z serwisu zade-
klarowato jedynie 11% mikroprzedsigbiorstw. Serwis specjalizuje si¢ w udostep-
nianiu plikow audio i video. Powstal w 2005 roku i juz na dobre wpisat sig
w polski i $wiatowy Internet. Mozemy spotkac¢ si¢ rowniez z definicja YouTube
jako internetowej telewizji, na ktorag swoje materialy moze dostarczy¢ praktycz-
nie kazdy'®. Z serwisu mozemy korzysta¢ za pomoca komputera, a takze mobil-
nie. Obecnie z serwisu korzysta ponad miliard uzytkownikéw na catym $wiecie,
czyli ok. jednej trzeciej wszystkich osob, ktore korzystajg z Internetu. Liczba
widzoéw od 18 do 49 lat, czyli takich, ktérzy w duzej mierze mogg by¢ potencjal-

®T. Kurzak, Co to jest Instagram i jak z niego korzysta¢? Rzut oka na najpopularniejsza
ustuge fotograficzno-spotecznosciows. Artykut dostepny online: www.Softonet.pl. 2015.
10 Serwis internetowy: www.poradnikprzedsiebiorcy.pl, data odczytu: 10.09.2016.
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nymi klientami z zatozeniem, iz korzystaja oni jedynie z wersji mobilnej, jest
wigksza niz liczba uzytkownikow telewizji kablowej w Stanach Zjednoczonych.
Liczba uzytkownikow serwisu systematycznie ros$nie'l. Poprzez serwis mikro-
przedsigbiorstwa moga skorzysta¢ z szerokiego wachlarza promocji m.in. przez
publikowanie wtasnych materialow filmowych. Udostepniane na kanale firmo-
wym materialy mogg by¢ komentowane przez ich odbiorcéw. Serwis YouTube
mozna uzna¢ za wysoce przyjazny dla jego uzytkownikéw, pozwala na zaktada-
nie réznego rodzaju kont w zaleznosci od specyfiki dziatalnosci przedsigbior-
stwa, co pozwala na lepsze dotarcie do Scisle sprofilowanego klienta. Serwis
Youtube nie jest obecnie bardzo popularny jako narzedzie marketingowe. Brak
wysokiej popularnosci serwisu moze mie¢ roéwniez Swoje pozytywne aspekty.
Moze stanowic¢ o tym, iz serwis nie jest przetadowany materiatami reklamowymi,
a zatem jego uzytkownicy nie sg atakowani nadmierng ilo$cig niechcianych
reklam?®2, Interakcja zwigzana z obejrzeniem materiatu filmowego jest o wiele
glebsza niz tylko zwykle przeczytanie lub zobaczenie reklamy. Jezeli zamieszany
material filmowy jest przygotowany w sposob profesjonalny z pewnoscig zosta-
nie doceniony i1 zapamigtany przez potencjalnego klienta. Mozemy roéwniez
wykupywac¢ reklameg na pojawiajacych si¢ boxach lub innych materiatach filmo-
wych, klipach. Swoja reklam¢ mozemy promowac przez materiaty filmowe, kto-
re charakteryzuja si¢ wysoka popularnoscig. Materiaty filmowe, beda przerywane
przez nasza tre$¢ reklamowa albo tres¢ reklamowa moze by¢ ukazana w tle mate-
riatu filmowego. Reklama zawierana w przerywniku albo tle materiatu filmowe-
go zawiera zazwyczaj odnosnik, po kliknigciu ktorego jestesmy przenoszeni na
strong internetowa reklamodawcy. Stosujac tego typu reklame¢, mozemy dotrzeé
do $cisle wybranej grupy Klientdw, np. jezeli nasze mikroprzedsigbiorstwo zaj-
muje si¢ sprzedazg czesci samochodowych, warto umiesci¢ naszg reklame np.
w przerywniku materiatu filmowego zwigzanego z testem samochodu uzywane-
go lub materiale ukazujacym sposob naprawy samochodu. Dzigki znajomosci
tematyki materiatu filmowego nasza reklama moze trafi¢ do $cisle sprofilowa-
nych odbiorcow, co w znacznym stopniu zwicksza szanse jej efektywnosci.
Kolejna z funkcjonalnosci serwisu, ktora jest dynamicznie rozwijana, jest korzy-
stanie z uslug vlogerow. Vlogerzy czy tez inaczej nazywani YouTuberze to oso-
by, ktore prowadza swoje kanaty na serwisie YouTuberzy, systematycznie dodajac
materialy filmowe poswigcone danej tematyce. Najwigkszym kapitatem wspot-
czesnych vlogerow jest dobra intuicja oraz autentyczno$¢ w tym co robig, czym
si¢ pasjonuja. Vloger, ktoéry odnosi sukces polegajacy na zdobywaniu rzeszy

11 Serwis internetowy: www.youtube.pl, statystyki, data odczytu: 10.09.2016.
12 3, Mikotajczak, YouTube jako narzedzie marketingowe — wady i zalety. Serwis interne-
towy: http://www.neobazy.pl/. Data odczytu: 14.09.2016.
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wiernych fanéw, charakteryzuje si¢ wysokim poziomem kreatywnosci, prawdzi-
wa pasja i ponadprzecig¢tng osobowoscig. Odbiorcami kanatow tworzonych przez
vlogerow sg zazwyczaj osoby stosunkowo mtode, w przedziale wickowym 13-35
lat, w tym najliczniejsza grupa jest tworzona przez osoby w wieku 17-30 lat,
natomiast najaktywniejsza to osoby w przedziale wiekowym 13-25 lat. Vlogerzy
czgsto stajg si¢ autorytetem dla swoich widzow przez zamieszczane na serwisie
materiaty, m.in. motywujg ich do dziatania, przekonuja do podjecia dziatania.
Obecnie mozemy wyrdzni¢ trzy wiodace tematyki zwigzane z odbiorem vloge-
row, sa to ogolnie ujeta rozrywka, gry komputerowe oraz tematyka lifestylowa,
ktora gtéwnie nawigzuje do poradnikéw typu ,,zréb to sam”®3, Zasieg reklamy,
oferowany przez polskich vlogerow jest stosunkowo szeroki, materiaty filmowe
popularnych polskich vlogerow charakteryzuja si¢ ogladalnoscia na poziomie
paru milindbw wyswietlen. Jednymi z najbardziej rozpoznawalnych polskich vle-
gerow sa Sylwester Wardgga — ok. 3,5 min widzow, z taczng liczbg wyswietlen
kanatu ok. 630 mIn**, Remigiusz Wierzgon ok. 2,3 mIn widzéw, z lacza liczba
wyswietlen ok. 490 mIn *°, Karolina Gotgbiowska — ok. 0,6 min widzéw z faczna
liczbg wy$wietlen kanatu ok. 143 mIn®®. Podjecie wspolpracy z vlogerami moze
okaza¢ si¢ dla mikroprzedsigbiorcow korzystne ze wzgledu na to, iz mogg oni
testowac 1 poleca¢ produkty innym, natomiast odbiorcy tego materialu nie zawsze
utozsamiajg taki przekaz jako typowy material reklamowy, ktorym sg atakowani
kazdego dnia. Ceny reklamowania si¢ za posrednictwem ustug oferowanych
przez vlogerow sa znacznie zréoznicowane, zaleza od popularnosci danego vloge-
ra, co przektada si¢ bezposrednio na zasieg reklamy. Zanim rozpoczniemy pro-
mocje naszego produktu, ustugi, przy pomocy vlogera, musimy stworzy¢ strategie
wewnatrz firmy, ktéra obejmie nasze szczegdlowe cele i zakres dziatania.
Musimy jasno okresli¢ jakie sg nasze oczekiwania w stosunku do promocji przy
pomocy vlogera. Wspotpraca z vlogerami znaczgco rézni sie od wspotpracy
z agencjami marketingowymi. Niezwykle wazny w Korzystaniu z tego typu pro-
mocji jest wybor vlogera, z ktérym podejmiemy wspotpracg. Przed podjeciem
decyzji o wyborze konkretnego vlogera, nalezy dokona¢ szczegdtowego resear-
chu. Najwazniejsze jest to, aby osoba vlogera wptyngta pozytywnie na wizerunek
naszego produktu, ushugi. Istnieje duza liczba vlogerow, ktdrzy moga poszczyci¢
si¢ wysoka popularnos$cia, jednak wynikajaca z tego, iz materiaty przez nich two-
rzone sg wysoce kontrowersyjne, nie zawsze odbierane w sposdb pozytywny
przez odbiorcoéw. Mimo popularnosci, a co za tym idzie szerokiego zakresu

13J. Korucu, Zawdd: youtuber. Ile mozna zarobi¢ na filmikach w internecie? Serwis
internetowy http://metrocafe.pl/. Data odczytu: 12.09.2016.

14 Serwis internetowy youtube.https://mww.youtube.com/user/wardegasa/about. Data odczytu:
14.09.2016.

15 https://www.youtube.com/user/reZiPlayGamesAgain/about. Data odczytu: 14.09.2016.
16 https://www.youtube.com/user/stylizacje2/about. Data odczytu: 14.09.2016.
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reklamy, nie warto korzysta¢ z ustug tego typu vlogerow. Przeprowadzenie kam-
panii marketingowej przy wspolpracy z vlogerami jest dostgpne dla mikro-
przedsigbiorstw. Ceny zaczynajg si¢ juz od kilkuset zlotych, gornego limitu
praktycznie nie ma, jednak przewaznie czotowi polscy vlogerzy zycza sobie za
promocje produktu, ustugi ok. 4-8 tys. ztotych. Czesto w momencie inicjacji
kontaktu z vlogerem dochodzi do nieporozumienia z vlogerem wynikajgcego
z niezrozumienia przez przedsigbiorcow, iz sam fakt dostarczenia produktu do
recenzji przez vlogera stanowi dla niego wynagrodzenie. Dostarczenie produktu
do testow, a nast¢pnie obdarowanie nim vlogera ma zazwyczaj miejsce W przy-
padku mniejszych vlogdw, o ograniczonym zasiegu lub produktéw charakteryzu-
jacych sie wysoka wartoscig np. sprzgtu komputerowego, telefonu, samochodu
wowczas w wigkszos$ci przypadkow dodatkowe wynagrodzenie nie jest pobiera-
ne. Obecnie polskie przedsigbiorstwa podchodzg z duzg rezerwa do ustug ofero-
wanych przez vlogeréw, jednak powoli sytuacja ta ulega zmianie i coraz wiecej
przedsi¢biorstw decyduje si¢ na podjecie wspotpracy z vlogerami w zakresie
promocji swoich produktow i ustug?’.

Przeprowadzenie kampanii video przez serwis YouTube moze kojarzy¢ sie
z duzymi kosztami oraz nakladami pracy. Produkcja materiatu video, niezbedny
sprzet do jego nakrgcenia, zaangazowanie duzej ilosci pracownikéw w prace nad
materiatem. Okazuje si¢ jednak, ze kampania realizowana przez serwis i charak-
teryzujaca si¢ stosunkowo szerokim zasi¢giem nie odznacza si¢ generowaniem
nadzwyczaj wysokich kosztow, dzigki czemu budzety mikroprzedsigbiorstw nie
zostajag nadmiernie obcigzone. Koszty promocji za posrednictwem serwisu
YouTube sg uzaleznione od uzytkownika, a w szczegolnosci od jego dzialania.
Reklamodawca nie ptaci za wyswietlenie 5 pierwszych sekund reklamy, ptaci
natomiast w momencie, gdy uzytkownik serwisu obejrzy ja w catosci (Dotyczy
to formatu In-Steram, ktory jest obecnie najczesciej wykorzystywana forma
reklamy na YouTubie). Koszt jednego, pelnego wyswietlenia materiatu rekla-
mowego waha si¢ w przedziale od kilku do kilkudziesigciu groszy. Koszt
pelnego obejrzenia materialu reklamowego jest uzalezniony od wspotczynnika
obejrzen — procent odbiorcow catej reklamy. Przewaznie jest to ok. 20% widzow.
Koszt reklamy w serwisie YouTube wyliczany jest na podstawie dotarcia do
1 000 uzytkownikéw (wspotczynnik CPM). Koszt 1 000 wyswietlen = sredni
koszt CPM/wskaznik obejrzenia catego materiatu. Przygotowujac wyceng kam-
panii video na serwisie YouTube mikroprzedsigbiorstwa nie moga postugiwac
si¢ sztywnym cennikiem reklamowym. Koszt kampanii bedzie uzalezniony
od wielkosci grupy docelowej, jakosci zamieszCzonego materiatu reklamowego,
a w przypadku promocji przy wspotpracy z vlogerem gldwnie jego rozpoznawal-

7). Fabijaficzyk, 10 wskazowek, jak efektywnie wspotpracowaé z blogerami. Serwis
internetowy: www.whitepress.pl. Data odczytu: 12.09.2016.
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no$ci. Kampani¢ reklamowg przy uzyciu serwisu nalezy uzna¢ za korzystng ce-
nowo. Mikroprzedsigbiorstwo ptaci tylko za to, co jego potencjalny klient chce
oglada¢, nie ponosi dodatkowych kosztow w momencie, gdy odbiorca nie jest
zainteresowany jego dziatalno$cig. Cena emisji materiatu reklamowego jest wy-
znaczana przez zaangazowanie Widza, czyli obejrzenie materiatu reklamowego
w pelnym wymiarze®8, Reklamowanie swoich produktow lub ustug przez serwis
YouTube powinno stanowi¢ dla mikroprzedsiebiorstwa atrakcyjng forme rekla-
my, dzigki ktorej beda mogli oni dotrze¢, ponoszac niskie koszty, do szerokiego
grona odbiorcow zainteresowanych stricte ich produktami, ustugami. Z racji,
iz obecnie stosunkowo mata liczba mikroprzedsi¢biorstw decyduje si¢ na taka
form¢ promocji, promowanie si¢ za posrednictwem serwisu moze stanowic
0 postrzeganiu przedsigbiorstwa jako wyrozniajacego si¢ na tle innych, idagcego
z duchem czasu, co stanowi¢ moze o przewadze konkurencyjne;j.

Twitter to kolejny serwis spotecznosciowy, ktory wykorzystany w sposob
umieje¢tny moze wptyna¢ na rozwdj mikroprzedsigbiorstwa. Z otrzymanych wy-
nikow wnioskowa¢ nalezy, iz serwis ten obecnie nie cieszy si¢ wsréd mikro-
przedsicbiorstw popularno$cia. Zaledwie jedno z badanych mikroprzedsigbiorstw
zadeklarowato wykorzystanie serwisu w swojej dziatalnosci. Z Twittera korzysta
w Polsce ok. 4 mln osob, co stanowi znaczng cz¢$¢ polskiego spoleczenstwa.
Z serwisu mozemy korzysta¢ za pomoca komputera, a takze mobilnie. Z serwisu
korzystajg przede wszystkim internauci w wieku ponad 25 lat, ze $rednim 1 wyz-
szym wyksztalceniem oraz mieszkajacy w miastach’®. Twitter czesto bywa okre-
slany jako platforma mediéw spoteczno$ciowych najlepsza dla specyficznych
branz. To wlasnie ta grupa za posrednictwem serwisu czgsto informuje zaintere-
sowanych o swoich dziataniach, opiniach itp. Utozsamianie Twittera jedynie z ta
grupg jest bledem. Cecha charakterystyczng wyrozniajgca Twittera na tle pozo-
statych serwisow internetowych jest to, iz umozliwia on przesytanie i odczyty-
wanie krotkich (maksymalnie 140 znakow) wiadomosci. Twittera na tle pozo-
statych serwisow spotecznosciowych wyrdznia rowniez postugiwanie si¢ hash-
tagami. Mikroprzedsigbiorstwa przez hashtagi moga samodzielnie w duzym
stopniu kreowa¢ trendy wsrdd uzytkownikow serwisu. Poprawne uzywanie hash-
tagdw moze skutkowa¢ znacznym zwigkszeniem zaangazowania uzytkownikow.
Za posrednictwem Twittera mikroprzedsi¢gbiorstwa mogg w sposob efektywny
informowa¢ swoich potencjalnych klientow o produktach, ustugach, promocjach.
Komunikacja za posrednictwem serwisu moze by¢ bardzo urozmaicona, promo-
wac¢ mozna produkty i ustugi m.in. przez wideo, GIF-y, relacje na zywo. Tak
szeroki zakres wykorzystywanych form kontaktu z potencjalnymi klientami moze

18 G. Jakimik, Koszty reklamy na YouTube. Serwis internetowy: tube.ad. Data odczytu:
12.09.2016.
19 Serwis internetowy: www.wirtualnemedia.pl, data odczytu: 19.08.2016.
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sprawia¢, iz mogg oni uzna¢ taka form¢ komunikacji za wysoce atrakcyjng. Ra-
port serwisu Interaktywnie.com wskazuje, ze profile marek lub firm na Twitterze
lubi §ledzi¢ 6,25% pytanych. Twitter to platforma, za posrednictwem ktorej
mozna budowa¢ wizerunek i wiarygodnos$¢ przedsigbiorstwa, transmitowac rela-
cje z r6znego rodzaju wydarzen, np. targow branzowych. Mikroprzedsigbiorstwa
jako gtowny powdd braku zainteresowania promocja przez media spoteczno-
sciowe wskazuja, iz ta forma promocji jest zbyt kosztowna i czasochtonna. Twit-
ter jest platforma catkowicie darmowa, aby wykorzysta¢ w sposob optymalny jej
biznesowy potencjal wcale nie trzeba poswigca¢ wiele czasu na jego prowadze-
nie. Materialy powinny by¢ umieszczane na serwisie trzy, cztery razy w tygo-
dniu, wigksza czestotliwos¢ moze skutkowaé tym, iz odbiorcy tresci moga
zniechgci¢ si¢ do zapoznawania si¢ z nimi, uznac je za materiat o niskiej jakosci.

Serwisem spoteczno$ciowym z ktérego korzysta najmniejsza liczba mikro-
przedsigbiorstw jest Google+. Korzystanie z tego serwisu nie zadeklarowato
zadne przedsigbiorstwo. Google+ jest stosunkowo mtodym serwisem, urucho-
miony zostal 28 czerwca 2011 roku?. Z serwisu mozemy korzystaé za pomoca
komputera a takze mobilnie. Funkcjonalnos¢ Google+ jest w duzej mierze zbli-
zona do opisywanych powyzej serwisow spoteczno$ciowych. Za posrednictwem
platformy mikroprzedsigbiorstwo moze promowaé¢ swoje produkty, ustugi przez
publikowanie postow, zamieszczanie zdje¢ i tworzenie galerii, zamieszczanie
filmoéw wideo pochodzacych z komputera, jak i adresow url, tworzenie ankiet.
Stabe zainteresowanie serwisem Google+ wsréd mikroprzedsigbiorstw moze by¢
uzasadnione tym, iz wsrod potencjalnych klientow serwis ten nie cieszy si¢ tak
wysokim zainteresowaniem, jak Facebook czy Twitter. Korzystanie z serwisu
Google+ jest darmowe.

3. Podsumowanie

Trudno obecnie wyobrazi¢ sobie funkcjonowanie przedsigbiorstwa bez me-
diow spolecznosciowych. Potencjalni klienci korzystajg z nich niemal w kazdej
wolnej chwili, nie tylko w domu, ale réwniez w pracy. Najczgsciej wykorzysty-
wanym serwisem przez mikroprzedsigbiorstwa jest Facebook. Zdecydowanie
rzadziej mikroprzedsigbiorstwa korzystaja z takich serwisow, jak LinkedIn,
GoldenLine, Instagram. Mikroprzedsigbiorstwa nie sg przekonane do takich
serwisow, jak YouTube, Twitter czy Google+. Ogromny potencjat, ktory tkwi
w mediach spolecznosciowych wydaje si¢ by¢ niedostrzegany przez wigkszo$¢
z mikroprzedsigbiorstw. Mikroprzedsigbiorstwa mylnie twierdza, iz korzystanie

20 M. Kaste, Facebook's Newest Challenger: Google Plus. Artykut dostepny online:
http://www.npr.org/
Data odczytu: 19.08.2016.
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Z tego typu promocji wigze si¢ ze znacznymi kosztami i czasochtonnos$cig. Dzia-
tania marketingowe i PR-owe w serwisach spoteczno$ciowych sa tansze niz
w tradycyjnych $rodkach przekazu. Nie wymagaja znacznych naktaddéw czasu.
Prowadzone w umiejetny sposob beda efektywniejsze niz reklama na ulotkach,
gazetach, radiu czy telewizji. Media spotecznosciowe to nowa rzeczywistos$¢
kontaktow z potencjalnymi klientami. Dzieki nim mozliwa jest dwustronna
komunikacja na linii mikroprzedsigbiorstwo — klient. Korzysci wynikajace
z wdrozenia medidw spolecznosciowych w strategie marketingowa i PR-owa
mikroprzedsigbiorstwa zdaja si¢ przy¢miewaé wszelkie zagrozenia z tym zwig-
zane, gtownie wynikajace z mozliwosci uzyskania negatywnej oceny oferowa-
nych produktow czy ustug. Dziatania marketingowe i PR-owe mikroprzed-
sigbiorstw powinny rozwija¢ si¢ zgodnie z trendami rozwoju mediow spoleczno-
sciowych.
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SOCIAL MEDIA IN MICRO-ENTERPRISES
Summary

The aim of this paper is to present the possibilities of using social media for
the development and promotion of micro-enterprises. In the introduction we were
characterized micro-enterprises and their concerns. Then was presents the defini-
tion of social media. Presented the results of studies on the use of social media by
micro-enterprises. Based on the literature studies carried out an analysis of
the possibilities of using the social media for the development and promotion
of micro-enterprises.

Keywords: social media, websites, blogs, microblogs, Facebook, Linkedin,
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