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Streszczenie. Wspoélczesny marketing wymaga od przedsiebiorstw skutecznej komunikacji za-
rowno z klientami obecnymi, jak i potencjalnymi. Jest to szczeg6lnie istotne w branzach wysoce
konkurencyjnych, jak telekomunikacyjna. Jednym z podstawowych narz¢dzi komunikacji marke-
tingowej staty si¢ obecnie media spolecznos$ciowe, ktore daja wiele mozliwosci prowadzenia
dialogu z otoczeniem. W niniejszym artykule przedstawiono zarys polskiego rynku operatorow
komorkowych, zdefiniowano media spotecznosciowe oraz zaprezentowano wyniki badan wia-
snych autora na temat wykorzystania mediow spolecznosciowych przez sieci komoérkowe
w Polsce.

Wprowadzenie

Wspotczesny marketing wymaga od operatoréw komoérkowych skutecznej komu-
nikacji ze swoimi interesariuszami, ze szczegdlnym uwzglednieniem obecnych i poten-
cjalnych klientow. Jednym ze sposobdw prowadzenia sprawnego dialogu z otoczeniem
jest wykorzystanie mediow spolecznosciowych. Nowe media, wlaczajac spoteczno-
$ciowe, majg wspotczesnie silny wptyw na procesy spoteczno-gospodarcze, co powodu-
je zmiang dotychczasowego profilu komunikacji. Dzigki temu rozwija si¢ zjawisko
zwane marketingiem 2.0, co odnosi sie¢ do transformacji marketingu, wynikajacej
z wplywu internetu na procesy komunikacyjne. Marketing 2.0 angazuje konsumenta
oraz wywotuje natychmiastowg reakcje zwrotng. Dzigki temu adresat komunikatu za-
checany jest do interakcji czy zainicjowania samodzielnego dzialania (Wozniakowski,
2015, s. 19). Rozwinigciem marketingu 2.0 jest koncepcja marketingu 3.0, ktora odnosi
si¢ tzw. technologii nowe;j fali, pozwalajacej na faczenie si¢ oraz interaktywno$¢ jedno-
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stek 1 grup. Klienci moga wyraza¢ siebie i wspolpracowaé z innymi bez wigkszych
ograniczen. W ten wymiar jeszcze bardziej wpisuja si¢ obecne media spotecznosciowe,
poniewaz w koncepcji marketingu 2.0 interakcja z konsumentem miata raczej charakter
relacji jeden z jednym, przy marketingu 3.0 mowi si¢ o wspotpracy wielu z wieloma, co
faktycznie odzwierciedla ewolucje wielu platform komunikacji spolecznosciowej
(Kotler, Kartajaga, Setiawan, 2010, s. 18-19; Piotrowska, 2015, s. 6-8). Wobec powyz-
szego mozna pokusi¢ si¢ o stanowcze stwierdzenie, ze zadne przedsiebiorstwo nie jest
w stanie prowadzi¢ skutecznej komunikacji z otoczeniem bez wykorzystania nowych
mediow, ktorych komponentem sg media spotecznosciowe.

Argumenty za obecno$cig w mediach spoteczno$ciowych wydaja si¢ niezmienne —
przez skuteczng komunikacje i interakcje¢ z fanami, firmy zyskuja ambasadoréw marki,
buduja lojalng i silng spotecznos¢. Dwustronna komunikacja pozwala otrzymywac od
konsumentoéw cenny feedback, pozna¢ ich zainteresowania, oczekiwania czy opinie na
temat produktéw danej marki. Dzigki mediom spoteczno$ciowym firmy uzyskuja plat-
forme¢ komunikacji, pozwalajaca na szybkie informowanie o ofercie. Nalezy zwrocié
uwage, ze wspotczesne social media to nie tylko narzedzie wizerunkowe czy informa-
cyjne, ale takze element wspierania decyzji zakupowych. W dobie powszechnego inter-
netu, klasyczny cykl zakupowy ulegt zmianie. Dawniej konsument kierowany bodzcem
w postaci reklamy udawat si¢ do sklepu i dopiero tam, po zapoznaniu z produktem,
podejmowat decyzje zakupowa. Obecnie decyzja (przynajmniej wstgpna) nastepuje
w sieci i jest ona wspomagana przez rekomendacje, opinie znajomych, posty publiko-
wane przez firmy, oferty, wydarzenia i promocje publikowane na r6znych platformach
spoteczno$ciowych. Wniosek moze by¢ jeden — media spotecznosciowe sprzedaja,
a kazda firma powinna by¢ tam, gdzie klienci podejmuja decyzje zakupowe i wptywac
na nie (forbes.pl 2015).

W niniejszym artykule skupiono si¢ na przedstawieniu wynikow badan wiasnych
autora na temat sposobow wykorzystania mediow spotecznosciowych przez najwigkszych
operatorow komoérkowych w Polsce. Zdecydowano si¢ na takg branze, z uwagi na silne
nasycenie rynku uslugami telekomunikacyjnymi, co skutkuje szeroka i dynamiczng aktyw-
noscig w obszarze komunikacji marketingowej w celu przyciagniecia uwagi konsumentow.

1. Rynek operatoréw komdrkowych w Polsce

Opisujac rynek telefonii komorkowej w Polsce nalezy zacza¢ od odpowiedzi na
pytanie ile mamy sieci w Polsce. Wbrew pozorom odpowiedz na tak postawione pytanie
nie jest prosta, poniewaz wymaga uporzadkowania nazewnictwa branzowego. Warto
siggna¢ do definicji z ustawy Prawo Telekomunikacyjne. Niestety zdarza si¢, ze niekto-
re okreslenia rozmijaja si¢ z potocznym ich rozumieniem, podobnie jak istnieja roz-
bieznosci polskich terminéw z okresleniami angielskojezycznymi. Dla przyktadu ,,ope-
rator telekomunikacyjny” jest przedsigbiorcg telekomunikacyjnym, uruchamiajacym,
eksploatujgcym 1 nadzorujgcym sieci telekomunikacyjne, natomiast przedsiebiorca
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uprawniony do $wiadczenia ustug telekomunikacyjnych nazywany jest ,.dostawca
ustug”. Z powyzszego wynika, ze operator to podmiot dysponujacy infrastrukturg tele-
komunikacyjng. Operator moze by¢ jednoczes$nie dostawca ustug. Wobec tego tzw.
operator wirtualny zgodnie z polska ustawsg jest dostawca ustug, a nie operatorem. W
jezyku potocznym okreslenie ,,sie¢ komorkowa” nie oznacza sieci telekomunikacyjnej
w sensie ustawowym (wg ustawy to systemy transmisyjne oraz urzadzenia komutacyj-
ne, umozliwiajagce nadawanie, odbior lub transmisje sygnatow) a rozumiane jest jako
sie¢ handlowa czy dystrybucyjna. Podobnie przyje¢to si¢ potocznie uzywanie takich
okreslen jak operator infrastrukturalny i operator wirtualny, chociaz sama nazwa opera-
tor determinuje dysponowanie infrastrukturg telekomunikacyjng. Termin operator uzy-
wane jest rowniez czesto w odniesieniu do wszystkich dostawcow ustug telekomunika-
cyjnych, chociaz operator wirtualny oznacza firme¢, bedaca wlascicielem komorkowe;j
sieci dystrybucyjnej, dziatajacej pod okreslona marka handlowa. Samych przedsigbior-
cow telekomunikacyjnych dzieli si¢ na dwie kategorie. Pierwsza to operatorzy MNO*,
czyli operatorzy infrastrukturalni (jest ich w Polsce 5) i operatorzy MVNO? — tzw. ope-
ratorzy wirtualni (tab. 1). Do tak wyszczegdlnionych operatorow mozna przyporzadko-
wac jedng lub wigcej sieci komorkowych, dziatajacych pod konkretna markg handlowsa
(super-sim.pl 2017; Dz.U. z 2016 r., poz. 1489, 1579, 1823).

Oprocz wyzej wymienionych, jest jeszcze jeden rodzaj dystrybucji ustug telefonii
komorkowej — ushugi operatorow MNO pod alternatywnymi markami. W takim przy-
padku operator MNO tworzy nowg sie¢ dystrybucyjna, ktora dziata pod niezalezng
marka handlows. Sieci takie nazywane sa sieciami drugoplanowymi lub alternatywnymi
— mozna do nich zaliczy¢ nalezy takie marki jak Nju Mobile (operator infrastruktury:
Orange Polska SA, sie¢ dystrybucyjna — gtéwna marka: Orange), Heyah (operator infra-
struktury: T-Mobile Polska SA, sie¢ dystrybucyjna: T-Mobile), Red Bull Mobile (ope-
rator infrastruktury: P4 Sp. z o.0., sie¢ dystrybucyjna: Play), Plush (operator infrastruk-
tury: Polkomtel Sp. z 0.0., sie¢ dystrybucyjna: Plus).

W roku 2015 z ushug pre-paid® i post-paid* korzystata podobna liczba uzytkowni-
kow. W sumie na polskim rynku bylo dostgpnych 56,6 min kart SIM (z uwzglgednieniem
kart M2M?®), przy czym przewazali uzytkownicy abonamentowi, ktorych udziat w bazie
klientow wyniost 52%. Nasycenie ustugami telefonii ruchomej byto na poziomie 147%
(UKE, 20164, s. 3-7). Struktura przychodéw operatoréw jest zdecydowanie odmienna
od struktury uzytkownikow. Najwieksza czes¢ przychodow dla operatoréw (81%) gene-

! Ang. Mobile Network Operator.

2 Ang. Mobile Virtual Network Operator — operator wirtualnej sieci ruchome;j.

3 Ang. Pre-paid — ustugi przedptacone, ptatno$¢ nastgpuje przed $wiadczeniem ustugi,
tzw. telefony na karte.

4 Ang. Post-paid — ustugi abonamentowe, ptatno$¢ nastgpuje po danym okresie rozlicze-
niowym (w tym ustugi mix — wigzace oferty abonamentowe z przedptaconymi).

®> Ang. Machine to Machine — karty M2M stuza gtownie do komunikacji pomigdzy urza-
dzaniami. Do przesytania danych wykorzystywana jest sie¢ internet lub wiadomosci tekstowe.
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rowali klienci post-paid, natomiast wskaznik ARPU® dla Polski wyniost 32,3 zt i byt
nizszy wzglgdem roku poprzedniego o 4,9%. W odniesieniu do klientow ustug pre-paid
wskaznik ten wyniost 13,88 zt, a w przypadku klientow post-paid — 47,02 zt (UKE,
2016b, s. 25-28). Ogolny spadek przychodoéw operatorow w przeliczeniu na jednego
uzytkownika moze by¢ spowodowany m.in. duzg konkurencyjnosciag branzy, co dalej
przektada si¢ na intensywno$¢ komunikacji marketingowe;.

Wedtug danych Urzedu Komunikacji Elektronicznej, w Polsce w roku 2015 ustugi
telefonii ruchomej $§wiadczyto 25 operatorow, z czego pie¢ podmiotow dziatato na pod-
stawie witasnej infrastruktury. Pod wzgledem wolumenu zarejestrowanych kart SIM
prym wiedzie Orange Polska (udziat na poziomie 27,7%), na drugim miejscu byt opera-
tor P4 (25,8%), ktory jednoczesnie odnotowat najwickszy wzrost liczby uzytkownikow
o ponad 1,8 mln, tj. o 15,1% (w sumie w 2015 r. 1,65 mln uzytkownikow przeniosto
swoje ustugi do innego operatora). Podium zamyka Polkomtel z udzialem na poziomie
22,6%, czwarty jest T-Mobile Polska (20,8%). Udziat kolejnych 21 operatoréw pod
wzgledem liczby uzytkownikéw wynidst 3,2%. Udziat w bazie uzytkownikow nie prze-
lozyt si¢ na udzialy operatoréw pod wzgledem uzyskanych przychodow. Liderem w tej
kategorii jest Polkomtel (27,9%) przed Orange Polska (26,7%), P4 (23,6%) i T-Mobile
Polska (21,2%). Wszyscy pozostali operatorzy uzyskali taczny przychod na poziomie
0,7% (UKE, 2016b, s. 25-36). Powyzsze dane pokazuja, ze rynek zdominowany jest
przez czterech operatorow, dlatego w dalszej analizie uwzgledniono jedynie marki do
nich nalezace.

Tabela 1. Operatorzy $wiadczacy ustugi telefonii ruchomej w Polsce — stan na 31.12.2015 r. (nazwy
operatorow podane w kolejnosci alfabetycznej)

Rodzaj

operatora Nazwa operatora

1. Aero2Sp.zo.o. 4.  Polkomtel Sp. z 0.0.
MNO 2. Orange Polska SA 5. T-Mobile Polska SA

3. P4Sp.zo.o.

1. Ahmes Sp. zo.0. 11. Novum S.A.

2. Cyfrowy Polsat SA 12. Sat-Film Sp. z 0.0. 1 Wspdlnicy S. K.

3. FM Gruop Mobile Sp. z 0.0. 13. Sferia SA

4.  INEASA 14. Telefonia Dialog Sp. z o0.0.

5. Klucz Telekomunikacja Sp. z o0.0. 15. Telefonia Kablowa Chopin Bogdan
MVNO 6.  Lycamobile Sp. z o.0. Laga, Dariusz Schmidtke sp. j.

7. Multimedia Polska — Potudnie SA 16. Telestrada SA

8. Multimedia Polska SA 17. TOYASp.zo.o.

9. Netia SA 18. Truphone Poland Sp. z 0.0.

10. Nordisk Polska Sp. z 0.0. 19. UPC Polska Sp. z 0.0.

20. Virgin Mobile Polska Sp. z 0.0.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podst. Raport... (2016, s. 25-26).

6 Ang. Average Revenue Per User — $redni przychod na uzytkownika.
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2. Charakterystyka medidw spotecznosciowych w biznesie

Jedna z pierwszych definicji mediow spotecznosciowych (social media — SM)
autorstwa H. Rheingolda (1993, s. 6), traktuje je jako skupisko spoteczne wytonione
W internecie, gdzie jednostki prowadzg wystarczajaco dtugie publiczne konwersacje,
z wystarczajaco duzym zaangazowaniem emocjonalnym w celu wytworzenia osobi-
stych relacji z innymi jednostkami w cyberprzestrzeni. Wedtug A.M. Kaplana i M.
Haenlein (2010, s. 59-68) media spotecznos$ciowe to ,,grupa internetowych aplikacji,
opartych na ideologicznych i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych
na tworzenie i wymianie tresci pochodzacych od uzytkownikoéw”. Z kolei D. Kaznow-
ski (2016, s. 89) okresla social media jako ,,spoteczne $rodki przekazu podlegajace
spotecznej kontroli, ktore moga by¢ wykorzystywane na dowolng skalg, zawierajace
zarowno tres¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji”.
Zatem mianem social media mozna okresli¢ portale spotecznos$ciowe, ktorych gtdéwnym
celem jest umozliwienie interakcji pomigdzy ich uzytkownikami (Grebosz, Siuda, Szy-
manski, 2016, s. 12). Nieco szerzej mozna je zdefiniowac jako kanaty informacyjne
umozliwiajgce interakcje migdzy uzytkownikami w aspekcie wymiany informacji, wie-
dzy, wyrazania opinii, komentarzy (Jedrych, 2015, s. 120).

Przy definiowaniu mediow spoleczno$ciowych nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze przy
obecnej dynamice ich rozwoju oraz tempie rozwoju technologicznego narz¢dzi odbioru
internetu, niezwykle trudno jest okresli¢ jednoznacznie, ktore platformy komunikacji mozna
zaliczy¢ do mediow spolecznosciowych, a ktore funkcjonujg niezgodnie (w catosci lub
czgéciowo) z przyjetymi definicjami. Sztandarowe przyktady portali spotecznosciowych to
Facebook, Instagram czy Twitter, jednak elementy przytoczonych definicji pojawiajg si¢
takze na innych stronach. Dla przyktadu, portale informacyjne juz od dawna majg zaimple-
mentowang funkcjonalno$¢ zwigzang z dodawaniem komentarzy przez uzytkownikow,
obecnie na niektorych stronach mozna dodawaé komentarze przy uzyciu konta utworzonego
na Facebooku. Powstajg takze tzw. serwisy ratingowe, na ktorych uzytkownicy moga oce-
nia¢ m.in. produkty i ushugi, a takze kierunki podrozy, artystow, filmy. Jednoczes$nie sg one
swoistg baza danych na ich temat (np. Tripadvisor, Filmweb, IMDb). Co wazne, wsrod
badaczy rowniez nie ma jednomyslnosci, co do klasyfikacji medidow spotecznosciowych,
a takze zaliczania niektorych platform komunikacji czy portali do social mediow w ogodle
(Grgbosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 14).

Media spotecznosciowe mozna wykorzysta¢ do radzenia sobie m.in. z problemami
dotyczacymi tworzenia nowej oferty, przyciggania talentow, zarzadzania wiedza, gene-
rowania nowych pomystow. W tym zakresie operatorzy telekomunikacyjni moga pozy-
skiwa¢ najbardziej pozadanych konsumentow — osoby gotowe na zmiang dotychczaso-
wego dostawcy ustug i chetne pociagnaé za soba grupe swoich przyjaciot, probujac
dotrze¢ do nich z aktualng oferta na ustugi. Korzys$ci moga takze odnies¢ dziaty kadr,
przy zalozeniu, ze potrafig ustali¢, ktoérzy kandydaci maja najlepsze kontakty
w danym $rodowisku, czy tez ktdrzy najbardziej pasjonuja si¢ dang dziedzing (Marty-
niuk, Jar, Suszek, 2016, s. 24).



320 Media spotecznosciowe w komunikacji sieci komorkowych

Z punktu widzenia komunikacji marketingowej o profilach w mediach spoteczno-
sciowych mozna informowac za posrednictwem wiasnej strony internetowej, przez
dedykowane im wtyczki. Korzystanie przez firmy z mediow spoteczno$ciowych jest
korzystne z uwagi na nastgpujace aspekty (Podlaski 2011, s. 24-31; Wozniakowski
2016, s. 22-23):

1. Promowana jest wlasna strona internetowa oraz wzrasta efektywnos¢ pozycjo-

nowania.

2. Uzytkownicy portali spoteczno$ciowych akceptuja obecnos¢ w nich poszcze-
golnych firm czy marek. Internauci interesujacy si¢ konkretng markg licza
m.in. na konkursy, promocje, oferty a takze poszukuja, podobnie jak w innych
zakamarkach sieci, cieckawostek, rozmaitych informacji dotyczacych lubianych
marek.

3. Prezentowane tre$ci majg stosunkowo mato inwazyjny charakter. Po stworze-
niu przez firmeg profilu, uzytkownicy sami decyduja czy chcag dotaczy¢ do gro-
na fanéw i tym samym $ledzi¢ publikowane tresci.

4. Obecno$¢ w mediow spotecznosciowych w dhuzszej perspektywie wzmacnia
wizerunek oraz wiarygodno$¢ i zaufanie, pod warunkiem ciaglego kontaktu
z uzytkownikami.

5. Firma otrzymuje natychmiastowa informacj¢ zwrotng od uzytkownikow, od-
noszacag sie do prowadzonych aktywnos$ci na poszczegolnych profilach.

6. Aktywne korzystanie z mediéw spotecznosciowych daje szeroki dostep do pu-
blicznosci, a dzigki zréznicowanym dzialaniom mozna realizowac réznorodne
cele komunikacji marketingowej, adresowane do zdefiniowanych wcze$niej
grup odbiorcow.

Subskrybentéw na wszystkich profilach w serwisach spotecznosciowych z pewno-
$cig zainteresujg informacje o promocjach, wyprzedazach, ofertach limitowanych. Na-
lezy jednak pamigta¢ o zachowaniu odpowiednich proporcji. Jesli beda publikowane
same informacje o produktach, to profil stanie si¢ swoistym slupem ogloszeniowym,
ktory wigkszo$¢ osob bedzie ignorowac. Mozna wykorzysta¢ regute 70-20-10, wedle
ktorej 70% tresci powinny stanowi¢ informacje cenne dla fanéw, 20% odno$niki do
tresci stworzonych przez innych uzytkownikow, a jedynie 10% to informacje o promo-
cjach (Adamiec, 2016).

Wobec mnogosci rodzajow mediow spolecznosciowych i mozliwosci ich wyko-
rzystania, najwiekszym wyzwaniem, w zakresie marketingu spotecznosciowego, dla
kazdej marki staje si¢ umiejetne przekierowywanie uzytkownika pomiedzy poszczegol-
nymi profilami w celu ulozenia catego przekazu marketingowego. Tym samym obec-
nos$¢ w sieci staje si¢ skomplikowanym procesem, jednak przy odpowiednim podejsciu
i zrozumieniu zasad panujgcych w internecie marka moze osiggng¢ duzo wiecej, ponie-
waz jest to kanal komunikacji, nad ktorym organizacja ma pelng kontrolg i §wiadomosé
w jaki sposob chce angazowaé uzytkownika, co jest niewatpliwie wielka zaletg (Czech,
2017).
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3. Wykorzystanie medidw spotecznosciowych przez sieci komdrkowe

Przyjeta metodyka badawcza polegala na analizie kontentu stron internetowych
i profili w mediach spoteczno$ciowych, nalezacych do najwigkszych operatorow —
posiadajacych blisko 97% udzial w rynku pod wzgledem wolumenu zarejestrowanych
kart SIM (szczegdtowy rozktad analizy zob. tab. 3). Badanie przebiegato w trzech eta-
pach. W pierwszym sprawdzano na stronach internetowych sieci komoérkowych do
jakich mediéw spoteczno$ciowych sa bezposrednie przekierowania (np. pod postacig
wtyczek spotecznosciowych). W drugim etapie, w przypadku braku bezposredniego
odniesienia do jakiego$ profilu w mediach spoteczno$ciowych w strukturze strony mar-
ki, wyszukiwano je przez przegladarke internetowa Google, wpisujac odpowiednig
fraze¢, np. Orange Polska Instagram, Play Twitter.

W trzecim etapie, zidentyfikowane w dwoch wczesniejszych krokach profile
w serwisach spotecznosciowych lub w innych mediach (np. blogi), poddano analizie
pod katem zawartosci treSci. Sprawdzano czy profile sa na biezaco aktualizowane, jak
czgste sg publikacje oraz jaki jest ton komunikacji.

Tabela 3. Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych przez operatorow komorkowych w Polsce

Medium spoteczno$ciowe
Facebook | YouTube Twitter Instagram Inne
(551 « (551 «© 58]
Marka é’: g 2L E‘: g 2 é’: g 2 E‘: g 2 é‘: i 2 Jakie?
TE|lXc|lpE|Xc|lpgE|Xc|lgE|Xc|lngE|X
HEC SR HEE R
E E E E E
1 | Orange 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 Google+, blog,
DailyMotion
2 | Nju Mobile 1 1 1 1 0 0 1 1 0 0
3 | Plus 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Google+
4 | Plush 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 Snapchat, ASKfm
5 | T-mobile 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 Google+
6 | Heyah 1 1 1 1 0 0 0 0 1 1 Google+
7 | Paly 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 Blog
8| Red Bull |1 1 1 0 0 0 0 0 0 0
Mobile
Razem 8 8 8 7 4 3 6 3 6 6
Legenda: tak =1; nie=0

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzona analiza wykazata, ze na stronach operatorow komorkowych
znajduja si¢ wtyczki do wybranych mediow spotecznosciowych. O niektorych profilach
nie ma informacji na stwonach www operator. Tak jest w przypadku profili w serwisach
stuzacych do budowania sieci networkingowej — LinkedIn oraz GoldenLine. Swoje
profile w tych dwoch serwisach majg: Orange, Plus, T-mobile i Play. Pozostale anali-
zowane marKi sg sieciami drugoplanowymi (szerzej o tym w punkcie 1 artykutu), zalez-
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nymi od czterech, ktore profile maja, za$ same czgsto nie sg osobnymi podmiotami
gospodarczymi. Z tego powodu osobne profile w serwisach networkingowych wydaja
si¢ zbedne.

Spoérdd analizowanych operatorow wszyscy majg profile na Facebooku oraz
kanaty w serwisie YouTube. Przy czym w przypadku kanatéw na YouTube jedynie na
stronie Red Bull Mobile nie ma do niego odno$nika. Tresci publikowane na Facebooku
w wiekszo$ci przypadkow nie wpisujg si¢ we wspomniang regute 70—20—10, poniewaz
w wigkszoséci maja charakter promocyjny, prezentujacy oferte danego operatora. Wyjat-
kiem jest Red Bull Mobile, gdzie na swoim profilu operator udost¢pnia posty z innych
profili marki, np. Red Bull TV. Niestety cz¢$¢ materialdw jest w obcych jezykach, na-
tomiast prezentowane tresci umiejetnie tworza spojny wizerunek marki — wspdlnym
mianownikiem dziatan promocyjnych jest sponsorowanie sportow ekstremalnych.

W przypadku kanatéw na YouTubie publikowane tresci sa bardzo zréznicowane.
Wynika to gtdwnie z tego, ze poszczegdlne marki majg na nich r6zna liczbg filmow. Naj-
wiecej ma ich opublikowanych Orange — 1170 i na swoich playlistach publikuje m.in.
filmy zwigzane z technologiami, reklamy, przybliza marke przez ,,$wiat Orange” oraz
prezentuje filmy poswigcone swoim maskotkom — Sercu i Rozumowi. Drugi pod wzgle-
dem opublikowanych filméw Play (815) prezentuje tresci komercyjne. Ciekawostka jest
film powitalny, w ktorym bohaterka kampanii reklamowej (grana przez B. Kurdej-
Szatan), zacheca do subskrypcji kanatu. W dalszej kolejnosci pod wzgledem opublikowa-
nych filmow sa Plus (491) i T-mobile (329). Sieci drugoplanowe maja od kilku (Plush —
6) do kilkudziesieciu (Nju Mobile — 59) filmow i sg to glownie tresci reklamowe.

Profile na Twitterze ma czterech operatorow — marki wiodace (Orange, Plus, T-mobile
i Play). Uzasadnienie takiego stanu rzeczy moze by¢ podobne do argumentéw z profilami
w serwisach networkingowych. Twitter w swoim charakterze stuzy do wysytania krétkich
komunikatow, stad jest narzedziem najczesciej wigzanym z biurem prasowym.

Kolejnym popularnym serwisem wykorzystywanym w komunikacji marketingo-
wej przez operatorow komorkowych jest Instagram. Profil w nim ma siedem z o$miu
klasyfikowanych marek. Komunikacja w tym serwisie nie ma charakteru prosprzeda-
zowego, jak dzieje si¢ w przypadku Facebooka. Dla przyktadu, Orange wstawia zapo-
wiedzi artystow na kolejna edycj¢ Orange Warsaw Festival, Nju Mobile publikuje zar-
tobliwe grafiki ze swoim brand hero, podobnie jak marka Plush, gdzie grafiki sg swo-
istymi memami z postacig misia — maskotki marki.

Z innych mediow spotecznosciowych operatorzy komorkowi komunikujg o wykorzy-
staniu Google+, jednak w zadnym przypadku nie ma na profilu aktualnych wpisow. Ostatnie
pochodza z poczatku 2016 lub 2015 roku, co potwierdza, ze serwis ten stracit zupehie na
znaczeniu w dzialaniach komunikacyjnych przedsigbiorstw. Wsrdd portali spotecznoscio-
wych, przez Orange wykorzystywany jest DailyMotion, jednak tu rdwniez nie ma zadnego
wpisu z biezacego roku, podobnie jak w przypadku profilu T-mobile na Pinterescie.

W przypadku Orange i Play mozna jeszcze odnalez¢ aktualne blogi, ktore sg
sprz¢zone z biurami prasowymi obu operatorow. W przypadku Play mozna odnalez¢
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odno$nik na stronie gltownej do ,,bloga rzecznika”, co jasno sugeruje jego zawarto$c.
W obu przypadkach wpisy dotycza przede wszystkim aktualnosci zwigzanych z funk-
cjonowaniem danego operatora (w tym o ofercie dla klientoéw) oraz publikacje dotycza-
ce innych wydarzen, w ktorych dana marka uczestniczyta badz byta zwigzana, np. wpi-
sy dotyczace wspotpracy Play i Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy.

Podsumowanie

We wspolczesnym biznesie media spoteczno$ciowe sg na tyle blisko, ze wielu
uzytkownikoéw podejmuje decyzje zakupowe oparte na informacjach w nich dostep-
nych. Niezaleznie od tego, ktore medium dla danej marki zostanie wybrane i na ktorych
platformach bedzie prowadzona komunikacja, zeby dziatania w obszarze social media
byly skuteczne, nalezy o nich mysle¢ strategicznie, a nie tylko wykorzystujgc dostepne
narzgdzia. Owa strategia powinna by¢ spdjna i jasna dla wszystkich mediéw spoleczno-
sciowych, za$ wykonanie powinno by¢ dostosowane do danej platformy (Czech, 2017).

Przeprowadzona analiza dowodzi, ze operatorzy komdrkowi chetnie korzystaja
z medidow spotecznosciowych w dziataniach z zakresu komunikacji marketingowe;j.
Watpliwo$ci moze budzi¢ czesto charakter komunikacji, nazbyt nastawiony bezposred-
nio na sprzedaz, co nic moze powodowa¢ budowania relacji z uzytkownikami tych
medidow. Publikowane tresci powinny mie¢ charakter wizerunkowy, budujacy relacje
poprzez niejako wciggnigcie uzytkownika w $wiat marki za sprawa interakcji z nimi.
Niezrozumiate jest utrzymywanie nieaktywnych profili oraz brak informowania,
o niektorych kontach w mediach spotecznosciowych na whasnych stronach WWW.
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SOCIAL MEDIA IN COMMUNICATION OF MOBILE OPERATORS

Keywords: marketing communication, social media, mobile operator

Summary. Modern marketing requires companies to communicate effectively with both existing
customers and potential. This is particularly important in the highly competitive sectors, such as
telecommunications. One of the basic instruments of marketing communication have now become
social media, which offer many opportunities for dialogue with the environment. This article
outlines the Polish market of mobile operators, defined social media and presents the results of
research on the author's own. usage of social media by mobile operators in Poland.
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