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Notatka webinarowa

ABC mediow spotecznosciowych
(webinarium 26 lipca 2022)

Choé media spotecznosciowe to juz codziennos¢, tawo stracié
orientacje wobec ciqgle pojawiajgcych sie usprawnien, nowych
mozliwosci i kanatéw komunikacji. Warto wroci¢ do podstaw

i przypomnieé¢ charakterystyke serwisow spotecznosciowych.

ré6zne media
spotecznosciowe mogq

Wybor

spetniac rézne role

Ktory serwis spoteczno$ciowy wybrac? Czy w ogdle warto robié
Facebooka? Najlepsze jest podejscie strategiczne, oparte na czterech
filarach:

1. Dlugoterminowe cele, jakie sobie stawiamy,

2. Grupa odbiorcéw, do ktérej chcemy dotrzec,

3. Tresci, ktére mamy do zakomunikowania,

4. Jezyk i sposdb, w jaki chcemy prowadzi¢ komunikacje.

Decyzja o wyborze serwisu powinna wynika¢ z przekonania, ze dany serwis
pomoze osiggnqc¢ te wiasnie cele, a nie z przeSwiadczenia, ze wszyscy inni
juz sq w tym miejscu. Zaden z serwiséw nie obstuzy tez wszystkich potrzeb,
ktére mamy jako organizacja lub grupa nieformalna. Dlatego warto mie¢
profil we wszystkich podstawowych mediach spotecznosciowych
(Facebook, Instagram, Linkedin, Twitter), by w ten sposéb daé sobie szanse
na otrzymywanie z nich powiadomien, a ludziom daé szanse na kontakt

Z nami, komentarz.

PORADA: Nie trzeba prowadzi¢ komunikacji we wszystkich kanatach

w réwnie aktywny sposéb, szczegdlnie jesli mamy ograniczone zasoby.
Mozna tez zmienia¢ media, w ktérych jesteSmy, w zaleznosci od naszej
strategii, a nawet porzuci¢ w pewnym momencie medium.
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Warto pogrupowaé komunikacje: mie€ profil na Facebooku, bo jest wciqgz
podstawowym medium. To najwiekszy serwis i o najwigekszych
mozliwosciach. Profil ogélny da nam zasieg i niech komunikuje do tych,
ktoérzy sq obojetni. Jesli zalezy nam na jakiejs grupie, z ktérg chcemy by¢
w statym kontakcie — warto zatozy¢ grupe i w niej dawaé dodatkowe
mozliwosci uzytkownikom, tresci premium. Grupa nie musi by¢ na
Facebooku, to moze byé WhatsApp.

. jednostronnosé,
Co robi¢ na Facebooku? ze tylko my méwimy,

to nie jest dobra
strategia

Przede wszystkim postowac:

e czestotliwo$¢ postowania powinna wynika€ z naszych potrzeb. Post
mozna publikowaé nawet raz na miesiqc, jesli wtasnie to spetni
strategiczne cele,

» Facebook lubi systematycznoéé (podobnie kazdy inny serwis
spotecznosciowy), jest to nagradzane o 1-3% szerszym dotarciem.
Systematycznos¢ jest tez wazna w kontekscie ksztattowania nawykoéw
uzytkownika,

e grafika jest kluczowa, bo Facebooka cechuje efemerycznosc — tresci
pojawiajq sie i znikajq. Uzytkownik kontaktuje sie z nimi wzrokowo i trwa
to 2 sekundy. W takim czasie nie jesteSmy w stanie niczego przekazag,
ale jesteSmy w stanie zatrzymaé uwage odbiorcy. Warto wiec pamietag,
ze tresci bedq sie krotko wyswietlaé uzytkownikowi,

¢ jeden post powinien zawiera¢ jeden komunikat. To daje znacznie wiecej
szans, ze odbiorca go zrozumie,

e dwustronnos¢ komunikaciji, czyli reagowanie na to, co piszq do nas
ludzie - klikniecie reakcji, komentarz. Bedq sie czuje zmotywowani do
udzielania sie na naszym profilu. Ale nie ma koniecznoéci, aby$my
reagowali od razu, rzucali wszystkie inne swoje zadania, by natychmiast
odpisaé. Mozna reagowaé w odstepach czasu. Strategia: my moéwimy,
a wy sobie komentujcie nie sprawdza sie w mediach
spotecznosciowych,
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e dziatania ptatne. Warto je zaczqé od Facebooka i najlepiej tgczyé
z Google. Powinnismy mie¢ statg strategie promocji — systematycznie,
regularnie, powtarzalnie miesigc w miesiqgc ustawia¢ posty ptatne. Nie
dziata¢ z doskoku. Podstawowq zaletq dziatah ptatnych jest mozliwosé
przebicia sie przez banki filtrujgce (informacyjne); baniki sg po to, aby
filtrowac¢ tresci, ktérych jest nadmiar, i dostosowaé je do odbiorcy na
podstawie algorytmu. Ustawienie grupy docelowej reklamy, moze
przebi¢ ten mechanizm.

PORADA: ndjlepiej ustawiaé reklamy poprzez panel zarzqdzania (Meta
Business Suite), nie przycisk "promuj’, czyli ustawiaé kampanie

od poczqtku. Z poziomu panelu sprawniej i celniej okreslimy grupe
ocelowq. Po roku warto poréwnaé, do jak duzej grupy dotarlismy dzieki
promociji, a do o ile mniejszej dotarlibySmy bez postéw ptatnych.
Reklamy dajq tez wglqd w gtebsze statystyki — doktadniej znamy grupe
dotarcia.

Koszty reklam sq réznorodne, a wydana kwota wptywa na skale
dotarcia. Ale kazda kampania zalezy od wielu czynnikéw, w dodatku
na niektére nie mamy wptywu, np. na liczbe reklam w danym czasie,
co determinuje ceny postéw ptatnych,

¢ hashtagi, tagowanie i emoji to rzeczy wazne, bo posty z nimi lepiej
performujq niz bez, ale jednak detaliczne. Wymyslanie nowych tresci
i jak je zakomunikowaé jest znacznie istotniejsze. Nadmiar tych
dodatkéw potrafi zastoni¢ to, co wazne, a w niektérych mediach w ogdle
nie majq one takiego znaczenia, np. na Facebooku, gdzie ich wptyw
ograniczajq ustawienia prywatnosci.

PORADA: hashtagi sq skuteczniejsze na Instagramie, gdzie mozna daé
nawet 30 na post (optymalnie 10-15) i na Twitterze (najlepiej 3-5).
Lepiej nie uzywaé popularnych hashtagéw i niezwigzanych z tresciq,
bo wtedy serwis bedzie przycinat zasiegi jako prébe wytudzenia

i podpinanie sie pod popularne oznaczenia. Najlepiej mysle¢ przez cele
postéw i co chcemy osiggnqé ich publikacja.

Na Facebooku mozemy tez: transmitowaé live, tworzy¢é wydarzenia,
moderowaé grupy.
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w mediach
Co publikowac spotecznosciowych
trzeba by¢ autentycznym,

a nie najpiekniejszym

¢ wideo, ktére sq najbardziej zasiegowym formatem we wszystkich
mediach. Lepiej nie zaciggac¢ ich z zewnqtrz, np. z YouTube, bo kazdy
serwis jest tez serwisem wideo i kazdemu z nich zalezy, aby uzytkownik
spedzat w nim jak najwiecej czasu,

¢ zdjecia - najlepiej naturalne i w réznych sytuacjach, publikowane na
biezqco,

e dane,
¢ dobra kreacja graficzna, ktéra przyciggnie uwage,
¢ na Instagramie rolki.

Media spotecznosciowe lubiq autentycznose. | to jest Swietna okazja dla
organizacji spotecznych, ktérych komunikacja jest prowadzona czesto
w sposéb naturalny, a nawet naturalistyczny. To wyréznik aktywistow,
nie ugtaskane tresci.

Dziatania mozna réznie opakowaé i wecale nie musi to byé w spektakularny
sposodb. Ze zwykiej sprawy mozna zrobi¢ dobrq historie. Prawda jest taka,
ze wiele historii, ktére znamy, nie jest zbyt spektakularna na starcie, wiele
zalezy od storytelingu. Jak sie go uczy€? Na przyktad szukaé dobrych
wzorcoéw, benchmarkéw.

Kim sq odbiorcy

Na profilu ogélnym sq to osoby raczej przypadkowe, obojetne tresciom,
ktére publikujemy, i niekoniecznie te, ktére nas obserwujq. Do grupy, ktéra
jest przekonana do nas, mozemy méwi¢ innymi kanatami, np. przez grupy
na Facebooku, gdzie relacje sq inne, blizsze, bo mamy poczucie
przynaleznosci. Zwiqzek z fanpage jest luzny.
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Warto zidentyfikowaé grupe docelowq np. przez statystyki na Facebooku —
tam widaé, kto reaguje na nasze tresci, a kto jest po prostu followersem.
Cenniejsi sq oczywiscie ci pierwsi.

O grupie docelowej trzeba tez mysle¢  w kontekscie medium, jakie
chcemy wykorzystaé. Jesli zalezy nam na osobach 40+, sprawdzi sie
Facebook, jesli na mtodziezy — TikTok. Do dorostych mozemy dotrzec tez
posrednio — przez ich dzieci, czyli wykorzystaé TikToka. Bedzie to dziatanie
niestandardowe, ktére da nam oryginalnos¢. Ale przeciez przewagi
szukamy. Dobrym sposobem jest wiasnie potqczenie tematu spotecznego
z niestandardowym narzedziem do komunikaciji. To tez sposéb na
przebijanie sie przez banki informacyjne. Podobng role odgrywa
wspotpraca z influencerem albo innym profilem. Nie wszystko musimy
osiggaé wprost swoim fanpage’em.

Grupy nha Facebooku

Grupy to kontakt z bardziej zaangazowanymi w danym temacie, wiec
skuteczniejsze komunikowanie. Sprawdzajq sie w kontekscie lokalnosci, np.
grupa mieszkancéw danej dzielnicy, miejscowosci. Grupe mozemy zatozyc,
ale tez by¢ w innej, nawet jako organizacja — Facebook daje takie
mozliwosci.

A poza tym?
* Testowagé, co dziaitq,

¢ inspirowa¢ sie innymi,

statystyki najlepiej sprawdza¢ raz na tydzief, a nawet raz na miesiqc,

e stara¢ sie komunikowaé w jak najwiekszej liczbie miejsc, by podqzaé
za uzytkownikiem.

notowata: Alicja Zaczek-Zmijewska



