Serwisy mikroblogowe wekach PR-owcow
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Pod koniec ubiegtego roku wiciele amerykaskiego portalu turystycznego TravMedia
zastanawiali gi jak przy ograniczonym budcie zwekszy¢ rozpoznawaln& swojej marki,
zwickszy¢ liczbe odwiedzajcych strom oraz - przede wszystkim - przychody. Z pomoc
przyszta im bosteska agencja The Castle Group z sieci PRGN. Ich bgtdakrotka: Twitter.
Swiadome wykorzystanie serwisu mikroblogowego jakarzgdzia marketingowego
sprawdzito s w 150%. O tyle zwikszyta s¢ bowiem liczba aytkownikéw ustug portalu. Co
wazniejsze, przychody w pierwszychepiu miesacach tego roku byty dwukrotnie gkisze

niz zakladata to prognoza bietu.

Takich przyktadéw jest znacznie agej. Nic wic dziwnego,ze oczy konsultantow PR w
Polsce skierowanes s1a Blipa — polskiego odpowiednika Twittera, semwisktérego mana
wysytat do 160 znakow. To mniej wiej tyle, ile znalazto siw poprzednim zdaniu. Czy
komunikaty tej diugéci mogn by¢ przydatne w budowaniu skutecznej i efektywnej
komunikacji? Zdaniaasspodzielone, i to nie tylko svdd polskich PR-owcow, ale taé tych z

categoswiata.

Prawie nikt nie ma wtpliwosci, ze serwisy mikroblogowe stgjsic waznym narzdziem w
codziennej pracy specjalistow od komunikacji. Abbiek z HMA PR z Phoenix w Arizonie
uwaza, ze W jej agencji Twitter bardzo szybko stat ®lementem wekszaci strategii
komunikacyjnych, dac mazliwos¢ bezpdredniego zaangawania konsumentow i
dziennikarzy. ,Codziennie korzystamy z Twittera ldmmunikacji z mediami. Tu zaczynamy
opowiada histork, ktéra p&zniej uszczegoétawiamy przez mail lub telefon.” Daliandis z
mieszcacej sk w San Francisco agencji LCI podklee ,Jasledz media, a onéledz mnie.
Dzigki Twitterowi mam dobre wyczucie tego, czego dzikarze mog w danej chwili
potrzebowa i staram im si to dostarcz§’. Landis jest przekonanye Twitter to nargzdzie
niezledne w bigacej komunikacji. - ,Sposob zdobywania informacjiatownie s¢ zmienia.
Jako specjaici w tej dziedzinie musimy méwitam, gdzie ludzie poszukuwiadomdci” -
twierdzi. Jako przyktad podaje projekt realizowadh Orkiestry Symfonicznej w San
Francisco. ,Twitter pomégt w powstaniu lojalnej ggumitosnikow i sponsorow Orkiestry
oraz fanéw jej dyrygenta, Michaela Tilson Thomad$delomani, dz¢ki codziennym

informacjom, stali i silniej zwiazani z zespotem.”



Twitter jest rownie niezasipiony w sytuacjach kryzysowych, kiedy potrzebna gs/bka
reakcja oraz bigce monitorowanie rozwoju wydanzeo czym przekonuje Patricia Pérez z
VPE PR z Pasadeny w KaliforniiSledzimy Twittera w imieniu klientéw i zdajemy rappz
prowadzonych dyskusji, zwlaszczdliemaja one negatywny wyaviek. Przy kurcacej sk
liczbie mediow tradycyjnych mamy coraz mniej szaasplasowanie opinii i wypowiedzi
naszych klientéw, a Twitter pozwala nam na dotarcieh stanowiskiem bezp@dnio do
opinii publicznej”. Dla Pérez wae jest réwnig, ze dzkki serwisom mikoroblogowym jest
na biezaco z opiniami oséb po stronie klienta, co jest o@wone przy wspotpracy z wielkimi

korporacjami.

Jednak nie wszyscyastak entuzjastycznie nastawieni do wykorzystani&ratilogow w
dziataniach public relations. Mark Patterson z raliggkiego Currie Communications uwa

ze Twitter mae shry¢ wytacznie jako zrodto monitorowania potencjalnych sytuacji
kryzysowych i podkrda: ,Wig¢kszag¢ naszych odbiorcow nie bierze tej formy komunikaciji
na powanie. Nie ma réwnig wystarczagcych dowodow,ze mana w ten sposob mie
wplyw na postawy i zachowania odbiorcow. Trudn@aovnaktanig naszych klientow do

inwestowania w takie dziatania".

Oporéw przed zainwestowaniem w komunikagzp pomog Twittera nie miat natomiast
klient opisany we wsgpie - portal TravMedia. Mark O’'Toole z agencji TBastle Group z
Bostonu przyznajeze najwikszym wyzwaniem bylo stworzenie pierwszej grupy boso
sledzacych firmowe konto na Twitterze. Wagiu pierwszego miegta udato si przycagnaé
kilkaset os6b z wyselekcjonowanej bazy lideréw opifo rozpoczto kampang marketingu
wirusowego w mediach spotecznych. Niecate p6t péiniej adres @ TravMediaUSA miata
juz ponad 340Gledzcych go oséb. Pozwolito to firmie znatesie wsréd 400 najlepszych
portali turystycznych (spodd 20 000) w zestawieniu Twellow. Ranking Twinfhce
umiescit mikroblog klienta w top 15,000 - co jest sukeesprzy 10 milionachaytkownikow.
Za pomog Twittera TravMedia dociera do ponad 5 milionéwlmsé

Uwe Schmidt z hamburskiego IC AG jest przekonamyTwitter mae by przeznaczony do
komunikacji z konsumentami, lecz raczej nie sprawsiz w komunikacji B2B. ,W
Niemczech to narrdzie nadal szuka swojego miejsca w przyborniku RReo Zaczynamy je
powoli wprowadza do obstugi niektorych klientow, gdyprzyépiesza komunikagji jest
wsparciem dla klasycznego PR” - mowi. Zgadzsig z nim przedstawiciele innych agenciji.
.Media spoteczne, Twitter, to kolejne nadzia komunikacyjne, ktore jednak nigdy nie



zashpia materiatdbw zebranych przez profesjonalnych dziemay, ktorzy nadal wal
tradycyjne metody opracowywania i weryfikacji infeacji” - uwaza David Landis. Abbie
Fink dodaje,ze nie chodzi o zagbowanie ,tradycyjnych metod”, raczej o stosowameej

strategii, ktdra musi zostazaplanowana, przetestowana i rozwijana. ,Niezmaopo prostu
zatlazy¢ konta w Twitterze, zamdei¢ kilka wpisow i nazwé tego strategi Trzeba tym
zaradza jak kazdym innym planem komunikacji” - podkila. Jej zdaniem nalg pamktac

o trzech podstawowych warunkach: zaageaniu, dialogu i dobrej zabawie.

Najpopularniejszy w Polsce serwis mikroblogowy +plpl powoli dobija do p6t miliona
uzytkownikow. Trudno jednak mowi o skutecznie przeprowadzonych kampaniach
marketingowych. Agencje testujaczej maliwosci serwisu i skupiaj sic na budowaniu sieci
kontaktow, tak zwanych ,observagiych”. Trwap ozywione dyskusje, prowadee przede
wszystkim do integracjisrodowiska public relations. Mariusz Pleban, prezdsilti
Communications przyznajee z zainteresowaniem podchodzi do tego, co dziejeassBlipie.
,Obecnie widz dwie korzyci dla firm rejestryjcych s¢ w tym serwisie. Po pierwsze
mozliwos¢ bezpdredniego dialogu firma-konsument, co przektadarma drug korzys¢ —
wizerunek firmy. Brak nakxgzi doktadnej weryfikacji skuteczga studzi jednak nasz zapat.
Na szczscie maemy korzystd z dawiadczér kolezanek i kolegdw z categdwiata,
zrzeszonych z Public Relations Global Network. dckwiadczenia zwizane z Twitteremas

dla nas bardzo cenne".

Korzysci ze zwizku twitterowania i PR czerpie przede wszystkim. msBwitter. Wartd¢
jego miesgcznego ekwiwalentu reklamowego wynosi okoto 48 mbuholaréw
http://adage.com/digital/article?article _id=138004

Trudne do wyobrzenia? Nie, j&li w ciagu kilku miesgcy ma s¢ 2.73 miliarda cytowa W
CNN, Fox News oraz w prasie na prawie catym glohiezalenie od tego, czy PR nauczyt
si¢ juz korzystd z mazliwosci mikroblogéw, fenomen Twittera i podobnych serdvisjest
niezaprzeczalny i nie moa go ignorow& Te agencje, ktére znajcpomyst i wykaa Si¢
uporem przy wiczeniu medidw spotecznych, a zwlaszcza mikroblog@w, strategii

komunikacyjnej, odniaszwyciestwo.

/Opisane powsej agencje i firmy PR natg do Public Relations Global Network, sieci 40
niezalenych dziatagcych na 80 midzynarodowych rynkach.



