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Pinterest jako przejaw kultury obrazkowej
w komunikacji marketingowej przedsi¢biorstw

Wstep

Wspotczesny marketing wymaga od przedsigbiorstwa skutecznej komuni-
kacji ze swoimi interesariuszami. Jednym ze sposobow prowadzenia sprawnego
dialogu przedsigbiorstwa z otoczeniem jest wykorzystanie sieci Internet. Internet
i nowe media majg coraz silniejszy wptyw na procesy spoteczno-gospodarcze, co
wptywa na duza zmiang profilu komunikacji. Rosnaca wciaz rola nowych mediow
oddziatuje na rozwoj zjawiska nazywanego marketingiem 2.0., ktéry odnosi si¢
do transformacji marketingu wynikajacej z wplywu Internetu na dziatania komu-
nikacyjne. Marketing 2.0. angazuje konsumenta i wywotuje jego reakcjg¢ zwrotng.
Aktywizacja odbiorcow mozliwa jest w duzej mierze przez dobrze realizowane
dziatania z zakresu internetowego public relations (sieciowego public relations;
e-PRu). Dzigki temu adresat przekazu zachecany jest do interakcji, a nawet do
zainicjowania samodzielnego dziatania'. Obecnie coraz czesciej pojawia si¢ sfor-
mutowanie marketing 3.0., ktore odnosi si¢ do tzw. technologii nowe;j fali, pozwa-
lajacej na taczenie si¢ i interaktywno$¢ jednostek i grup. Klienci moga wyrazaé
siebie i wspdtpracowad z innymi bez wigkszych ograniczen, czego szczegdlnym
przejawem jest fala narodzin mediow spotecznosciowych?. Z tego tez powodu
wydaje si¢, ze zadna firma nie moze dtuzej prowadzi¢ skutecznej komunikacji
z otoczeniem bez wykorzystania narzedzi sieciowego public relations, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem serwis6w spotecznosciowych.

Wspolczesny Internet upraszcza komunikacje¢. Szczegdlng role w jej pro-
cesie odgrywa coraz silniejsza ekspozycja elementow wizualnych: zdje¢, grafik
(w tym coraz popularniejszych infografik), filmow, videostorytellingu. Na tej

' M. Cyran, Marketing 2.0. — zintegrowani z interaktywnymi, ,,Marketing w Praktyce” 2008,
nr 10, s. 70-71.

2 Ph. Kotler, H. Kartajaga, 1. Setiawan, Marketing 3.0, Wyd. MT Biznes sp. z 0.0., Warszawa
2010, s. 18-19.
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podstawie rozwijajg si¢ platformy o naturze obrazkowej, ktorych przedstawicie-
lem jest serwis Pinterest. Jego rosnaca popularno$¢ i oryginalno$¢, wpisujaca sie
w rozwijajacg si¢ kulturg obrazkows, sprawity, ze jest on przedmiotem dalszych
rozwazan w artykule, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli serwisu w komunika-
cji marketingowej firm.

Pinterest — charakterystyka serwisu

Pinterest przypomina wirtualng wersj¢ tablicy korkowej, na ktorej przypina
si¢ (od ang. pin — przypinac) zdjecia, filmy, notki, grafiki, ktore spodobaty si¢ lub
zainspirowaty do czegos uzytkownika. Pinterest pokazal, jak prowadzi¢ skuteczng
komunikacje ze wspotczesnym konsumentem, u ktdrego zmienit si¢ stosunek ko-
munikacji tekstowej do obrazkowej. W kontek$cie zmiany zachowan ten sposob
stat si¢ podstawa w procesie budowania marki w sieci. Zachowana jednak zostata
podstawowa zasada budowania marki w srodowisku wirtualnym, tj. taka, ze mar-
ka w Internecie ,,ma mie¢ twarz, a nie gebg”. Konsument ma ja postrzegac jak
dobrego znajomego czy wrecz przyjaciela, a najlepiej gdyby ja pokochat i chciat
z nig zy¢ na zawsze’.

Pinterest ma cechy wszystkich dotychczasowych portali spotecznosciowych,
tj. duza interaktywnos$¢, budowanie wlasnej spotecznosci, mozliwos¢ komento-
wania oraz lubienia. To, co go wyrdznia sposrod innych, to zycie spolecznosci,
skupionej wokot serwisu, w kulturze obrazka. Jak zaden z dotychczasowych por-
tali spoteczno$ciowych, Pinterest koncentruje si¢ na zainteresowaniach uzytkow-
nikow. Kazdy z nich moze pokaza¢ swoje pasje, styl zycia, ulubione postawy,
rzeczy, marki, rejony $wiata itp.*

Zasadnicza ideg serwisu Pinterest jest potaczenie ludzi poprzez rzeczy, kto-
re ich interesuja. Portal umozliwia dodawanie ulubionych przedmiotow — pins —
w wersji wizualnej, czyli zdje¢, infografiki, wideo, ktére uzytkownicy posiadaja
w swoich zasobach lub odnajda w sieci. Waznym elementem tego procesu jest
komponowanie pinéw w kolekcje (tzw. boards — tablice), ktore mozna nazywac
dowolnie. Kolejng istotng cecha Pinteresta jest fakt, ze wszystkie obiekty, ktore sg
na profilach uzytkownikow, zamieszczaja linki kierujace bezposrednio do zrodta,
czyli np. do konkretnej podstrony produktu w sklepie internetowym®.

3 A. Ries, L. Ries, 11 praw budowania marek internetowych, IFC Press, Warszawa 2001,
s. 39-49.

* http://oxpress.pl/pinterest-nowym-narzedziem-marketingowym-e-book/.

> D. Pacha, Pinterest jest kobietq, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 5, s. 6.
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Czasami Pinterest jest rowniez przyrownywany do pasazu w centrum handlo-
wym, po ktdorym spacerujemy online. Jak wcze$niej wspomniano, Pinterest, po-
dobnie jak wiekszos$¢ serwisow spotecznosciowych, umozliwia lubienie i komen-
towanie oraz, co go wyroznia, przepinanie obrazkow w szybki sposob z tablicy
na tablice, takze tatwe dzielenie si¢ nimi w innych mediach spolecznosciowych.
Serwis dostepny jest zarowno dla uzytkownikow prywatnych, jak i instytucjonal-
nych. Oferuje rowniez ciekawg funkcje — metki z cenami — przypinane na zdjeciu.
Funkcja ta moze by¢ szczeg6lnie uzyteczna dla profili sklepow internetowych®,
stad przyréwnanie serwisu do pasazu w galerii handlowe;j.

Thumaczac, czym jest Pinterest, w sposob metaforyczny mozna powiedziec,
ze gdyby Internet miat lodéwke, to ten serwis bylby jej drzwiami, na ktorych (tak
jak w wiekszosci domow) przypina si¢ roézne informacje, wycinki, zdjgcia’.

Cho¢ czgsto mowi sie o Pinterescie jako wirtualnej witrynie sklepowej, to
wiasciwie kluczem do sukcesu jest pokazanie uzytkownikom tresci, z ktorymi sie
utozsamiaja, niejako moga podbic¢ ich serca, a nie okazji zakupowych (do prezen-
tacji ktorych shuzg np. klasyczne reklamy displayowe). Do tego najlepszg i naj-
chetniej przenoszona jest taka, ktora postuzy jako element pokazania tego, kim
jego odbiorca chce by¢ badz w jakim sig¢ pragnie pokazywac otoczeniu. Tablice
zatem stuzg ekspresji, wyrazaniu wlasnej osobowosci w sieci. Jesli zatem marka
nie moze tego zaoferowac, moze zrodzi¢ si¢ pokusa wypetnienia luki czyms, co
i tak si¢ spodoba. Jednak podejmujgc takie dziatania trzeba liczy¢ si¢ z mozliwo-
$cig pojawienia si¢ problemu spojnosci strategii, np. stworzenie tablicy z pigk-
nymi krajobrazami na profilu producenta opon, tablica z tymi samymi widokami
producenta farb, gdzie pokazuje si¢ czerpane z natury inspiracje (do zdje¢ mozna
réwniez doda¢ znaczniki pantonowe farb, jako dodatkowg korzy$¢ dla odbiorcy)®.

Prowadzenie profilu na Pinterescie

W odroéznieniu od Facebooka czy Twittera Pinterest nie jest platforma do
autopromoc;ji i transmitowania tresci promocyjnych. Chcac si¢ odnalez¢ w tym
medium marki musza by¢ kreowane w odmienny sposob, zgodnie z ponizszymi
wskazowkami:

¢ T. Nadolny, Pinterestowy cud marketingowy?, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 7, s. 10.

" http://technologie.newsweek.pl/pinterest-com---przeczytaj-zanim-wejdziesz,88739,1,1.
html [dostep: 28.02.2012].

8 E. Mrozek, N. Piotrowski, Przejrzec¢ si¢ w Pinterescie, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 10,
s. 79.
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e Opowiedzenie, jaki styl zycia kryje si¢ za markg. Na Pinterescie powinno
si¢ eksponowa¢ marke, za ktora stoi jakas idea. Na portalu nie nalezy umiesz-
cza¢ klasycznych zdjg¢ produktow. Trzeba mysle¢ nieszablonowo i publikowaé
obrazki, ktore sg odzwierciedleniem stylu zycia marki, jej esencja. Jak wczesniej
wspomniano, w $wiecie obrazkowym gtownie dazy si¢ do tego, aby klient trakto-
wat marke jak przyjaciela, ktory jest czescia jego zycia. W zwiazku z tym poprzez
Pinterest mozna ukaza¢ kulture firmy, zamieszczajac np. zdjecia biur, maskotek,
z przerw obiadowych, wydarzen firmowych. Fani z pewnoscig beda zaintereso-
wani takimi szczegotami, a takie wyobrazenie pomoze ,,ucztowieczy¢” marke.

e Zarzadzanie szerokim zakresem tablic luzno powigzanych z produktami.
Firma ma mozliwo$¢ umieszczenia na portalu nicograniczone;j liczby tablic, dzig-
ki temu uzytkownicy moga zainteresowac si¢ jedng wybrana, kilkoma lub wszyst-
kimi. Zarzadzanie szeroka paletg tablic w r6znych kategoriach pozwala wigkszej
liczbie zréznicowanych uzytkownikéw poznaé firme¢. Dla przyktadu firma Rent
the Runway, specjalizujaca si¢ w wypozyczaniu strojow na rézne okazje (wesela,
bankiety i inne), pogrupowata swoje tablice wedtug okazji: wieczor kawalerski,
jesienny s$lub, impreza taneczna, sylwester itp. Takie pogrupowanie ma na celu
pomoc w wyborze odpowiednich strojow na poszczegdlne okazje.

® Analizowanie zachowan uzytkownikow. Uzytkownicy serwisu najczesciej
sledzg przedmioty, ktore lubiag, miejsca, ktore odwiedzaja (lub chcieliby odwie-
dzi¢), jedzenie, ktore zazwyczaj spozywaja oraz rzeczy, ktore ich inspirujg. Dlate-
go mozna je traktowac jak swoiste grupy fokusowe. Jezeli jakas grupa uzytkow-
nikow Pinteresta interesuje si¢ marka, daje to podstawe do prowadzenia analizy
tego, co przyczepiaja na tablice i kogo jeszcze sledzg. W ten sposob uzytkownicy
przekazujg wiele informacji o sobie, ktore z kolei pozwalajg na zglebienie wiedzy
na temat wilasnej grupy docelowe;.

e Zezwolenie konsumentom na umieszczanie wtasnych informacji — przy-
pigcia zdje¢, na ktorych pozuja z ulubionym produktem firmy. Takie dziatanie po-
kaze potencjalnym klientom, ze ci obecni naprawde lubig i s3 zadowoleni z pro-
duktow firmy.

¢ Organizowanie konkurséw, pozwala przyciaggna¢ uwagg i zatrzymac uzyt-
kownika. Konkurs moze polega¢ np. na opracowaniu tablicy ,,Pin It To Win It”.
Na takiej zasadzie konkurs zorganizowata firma odziezowa Land’s End Canvas.
W ramach kampanii uzytkownicy mieli tworzy¢ tablice w kategorii me¢skie lub
damskie ubranie i przypiac¢ do kazdej od 10 do 20 zdje¢¢ ze strony Land’s End Iub
profilu firmy na Pinterescie.

e Pokazanie, co inspiruje marke. Opracowujac tablice inspiracji dla wlasne;j
firmy/marki i przyczepiajac rzeczy, ktore sag wazne, inspirujace, interesujace firme
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lub jej pracownikow, nalezy zamieszczaé logo i dobrze zaprojektowane strony,
przemyslane hasta reklamowe. Trzeba pamigtac, ze obraz jest tutaj najwazniejszy.

e Uzywanie oryginalnych zdj¢¢, wlasnorgcznie wykonanych i oryginalnych
obrazkéw wywota wicksze zainteresowanie nimi, co powinno wygenerowac
wigkszy ruch wokot profilu firmy.

e Opracowanie katalogdow — stworzenie pinboardu 1 przyczepianie obraz-
kéw opartych na jednej z kolekeji firmy lub linii produktowej. Takie dziatanie
przyciaga do profilu firmowego uzytkownikéw zainteresowanych kupnem przy-
czepionego produktu’.

Skorzystanie z powyzszych wskazowek pomoze w odpowiedni sposob kre-
owac marke w serwisie. Jednak rownie istotna bedzie efektywnos¢ samego profi-
lu. Ta moze by¢ wigksza, jezeli beda przestrzegane kolejne porady:

e Korzystanie z wyszukiwarki w celu zbudowania bazy tresci wewnatrz ser-
wisu. Pinterest daje mozliwos¢ wyszukiwania konkretnych grafik, tablic i osob.
Do tego nalezy zastanowic sie, jakie stowa kluczowe odpowiadajg temu, co fir-
ma bedzie publikowaé w serwisie. W nawigzaniu do tego warto doda¢ do ob-
serwowanych odpowiednie pod wzgledem tresci tablice. Tablice danego konta
warto dodawac tylko wowczas, gdy pokrywaja sie one z zapotrzebowaniami fir-
my. Przenoszac do swoich tablic dane, ktore moga zainteresowaé grupg docelowa
firmy, ta zaznacza swoja obecnos¢ w serwisie — powiadomienia mailowe pojawia
si¢ u 0sob, ktdrych tablice dodano do obserwowanych, lub ktorych dane zostaty
przekazane dalej. Dodatkowym sposobem na gromadzenie grafik (lub filméw),
ktorych z jaki§ powodow firma nie chce przenosic, jest polubienie ich (w ten spo-
sob roéwniez mozna zwroci¢ na siebie uwage).

e Uzywanie tagow i stow kluczowych. Aby zosta¢ w serwisie odnalezio-
nym nalezy uzywac stow kluczowych zaréwno w opisach pinow, jak i w nazwach
i opisach tablic oraz w opisie samego konta.

e Potaczenie konta na Pinterescie z innymi serwisami spoteczno$ciowymi —
Twitterem i Facebookiem'®.

Kazdego dnia okoto 300 mln zdj¢¢ jest zataczanych do kont na Facebooku.
Przyblizona liczba zdje¢¢ i obrazkoéw opublikowanych w nim ogotem to ponad 200
mld. Na przetomie 2012 i 2013 roku w ciagu 48 godzin uzytkownicy Facebooka
dodali 1,1 mld zdje¢, gtownie pokazujac jak $wictowano Nowy Rok!'!. W trend

> W. Krawiec, Pinterest — portal nowych mozliwosci dla budowania marki oraz lojalnosci
klienta, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013, Ekonomiczne Problemy Ustug nr
105, s. 335-337.

19" http://nowymarketing.pl/a/346,jak-prowadzic-profil-na-pinterescie-case-study-muzeum-
erotyzmu [dostgp: 15.06.2013].

'l B. Fratczak-Rudnicka, Marketing w obrazkowym swiecie, ,,Marketing w Praktyce” 2013,
nr 6, s. 6.
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obrazkowy, ktorego wickszos¢ medidow spolecznosciowych jest uczestnikiem,
Pinterest wpisuje si¢ idealnie, poniewaz obraz i jego przekaz jest glownym ele-
mentem komunikacji.

Najliczniejsza grupe ludzi stanowig wzrokowcy, co ma szczegdlne znacze-
nie dla prowadzonych dziatan komunikacyjnych przedsiebiorstw. Obecna kultura
piktograficzna sprawila, ze chtoniemy otaczajaca nas rzeczywisto$¢ podawang za
pomocg obrazow!2.

Dlatego o fenomenie Pinteresta mozna mowi¢ w kontek$cie coraz popular-
niejszego hasta kultury obrazkowej, odnoszacego si¢ do zjawiska zaznaczajacego
coraz silniej swoja obecnos$¢ zardwno w $wiecie wirtualnym, jak i rzeczywistym.
Pinterest moze okazac¢ si¢ kanalem wpisujacym si¢ wlasnie w ten trend, gdy lu-
dzie czytaja coraz mniej. Powstaje pytanie jak opowiedzie¢ o marce obrazami?
Dobrym przyktadem takiej opowiesci jest The Body Shop, ktory wykorzystat
tablice do zamieszczania zdje¢ oraz coraz popularniejszych infografik na temat
dziatalno$ci na rzecz ochrony srodowiska, obrony praw czlowieka oraz wzmoc-
nienia poczucia wlasnej wartosci, pokazujac w ten sposob misje i charakter marki
przy jednoczesnym utrwaleniu jej USP (unique selling proposition)".

Samo bycie w serwisie Pinterest nie wystarczy, dlatego warto wykorzystac¢
dostepne dodatki. Po pierwsze wspomniang juz wtyczke pin it, spotykang co-
raz czesciej w polskich sklepach internetowych i blogach, rzadziej w serwisach
WWW firm. Dla przyktadu w przypadku dodania wtyczki do bloga kulinarnego
kazde klikniecie zdjgcia na e-tablicy podnosi pozycjonowanie bloga. Dzieki Pin-
terestowi, pomimo obecnosci w sieci setek przepisow na ciasto drozdzowe, prze-
pis z bloga moze znalez¢ si¢ na pierwszej stronie wyszukiwarki (wigc mozna go
traktowac jako element dziatan z zakresu SEO). Drugim dodatkiem jest prawie
nieobecny w polskiej sieci follow me buton, ktory pozwala na pozyskanie §ledza-
cych z zewnatrz w inny sposob niz jedynie przez crown-sourcing z Facebooka'.

Istnieje czesto powielany poglad, ze do skutecznych dzialan w Pinterescie
potrzebny jest niestandardowy pomyst. Jednak do§wiadczenia wielu firm pokazu-
ja, ze wcale nie oryginalny pomyst, a jakos¢ zdje¢ oraz systematycznos¢ wprowa-
dzania nowych danych jest najwazniejsza'’.

Raport opracowany przez Bizrate Insights podkresla szczegdlng ceche ser-
wisu — prosprzedazowa. Wyniki badan wskazuja, ze 70% uzytkownikow odwie-
dza Pinteresta w celu znalezienia inspiracji zakupowej 1 prawie tyle samo (69%)

12 M. Kniaz, Narkomani obrazow, ,,Marketing w Praktyce” 2013, nr 5, s. 34.

13 E. Mrozek, N. Piotrowski, op. cit., s. 78.
14 Ibidem.
> T. Nadolny, op. cit., s. 11.
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znalazto tam rzecz, ktora pozniej kupito lub zamierzato kupi¢. Dla poréwnania
na Facebooku wyniki te ksztattowaty si¢ odpowiednio 40 i 17%. Mozliwe, Ze jest
to spowodowane mozliwo$cig dodawania ceny do produktow przedstawianych
na fotografiach!'®. Ciekawe sa dane dotyczace aktywnoS$ci samych uzytkownikow.
Badanie, przeprowadzone na przetomie stycznia i lutego 2012 roku przez RJ Me-
trics, wykazalo, ze 80% zamieszczanej tresci pochodzi z przenoszenia wewnatrz
serwisu, co pokazuje jego ogromny potencjat wirusowy!’.

Nawigzujac do tego potencjatu warto zauwazy¢, ze tym, co odrdznia Pinterest
od innych serwisow spotecznosciowych wykorzystywanych przez firmy w komu-
nikacji marketingowej, jest zrodto wplywu na konsumentéw. Komunikacja zwig-
zana z markami czy produktami na NK badz Facebooku w wigkszosci przypad-
kow jest inicjowana przez same firmy. W serwisach tych uzytkownicy spedzaja
czas gtdownie w celach prywatnych i rozrywkowych. Jesli wlaczajg si¢ w dyskusje
zwigzane z produktami, robig to najczesciej pod wplywem przekazoéw ze strony
firm. Zatem pod wzglgdem marketingowym Facebook i NK to narzedzia B2C.
Nawet jezeli uzytkownicy sami poruszajg tematy zwigzane z produktami, robig to
najczesciej w otoczeniu znajomych. Tresci publikowane w Pinterescie to w duzej
mierze konkretne produkty. Decyzja o ich popularno$ci w serwisie w sposob nie-
znaczny zalezy od przedsigbiorstw. Fakt ten sprawia, ze Pinterest jest w istotnie
wiekszym stopniu platforma C2C, cho¢ zyskuja na znaczeniu konta firmowe, kto-
re bardziej wpisuja si¢ w ton komunikacji B2C'®. Konto firmowe na Pinterescie
jest dostepne nie tylko dla podmiotéw gospodarczych, ale m.in. réwniez dla fo-
tografow, blogerow, designerow, sportowcow, muzykow, politykow czy aktorow.
Do wyboru sa nastepujace kategorie kont: Professional, Public Figure, Media,
Brand, Retailer, Online Marketplace, Local Business oraz Institution Non-profit!.

W Polsce Pinterest jest nadal kanatem mato wykorzystywanym przez marki,
co moze by¢ spowodowane stosunkowo matg liczbg uzytkownikéw. Wedlug da-
nych Megapanel PBI/Gemius w styczniu 2013 roku Pinterest odwiedzito 443 580
real users, w lutym 514 121, a w marcu 456 351, Niewiele jest takich marek, kto-
rym udalo si¢ uzyska¢ wigksza liczbe ,,polubien” lub komentarz do zdjecia. Firmy
maja problem z zaangazowaniem swoich $ledzacych. W tym zakresie dobrym
przyktadem jest marka Reserved, ktora gromadzi relatywnie duzo fanéw w kaz-
dym z wykorzystywanych kanatow social media (na portalu Pinterest ponad 500,

16 M. Kniaz, op. cit., s. 34.

17" T. Nadolny, op. cit., s. 10.

8 D. Pacha, op. cit., s. 7.

1 http://wojtektylus.com/jak-przejsc-na-konto-firmowe-na-pinterest/ [dostep: 05.01.2013].

2 http://nowymarketing.pl/a/1812,pinterest-w-czerwcu-2013-przeglad-polskich-kont [dostep:
30.06.2013].
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co jest aktualnie dobrym wynikiem, w poréwnaniu z innymi polskimi brandami),
natomiast nie sg oni skorzy do angazowania si¢ w zycie marki. Jest to o tyle intere-
sujace, ze profil Reserved na Pintere$cie promowany jest rOwniez poprzez strone
na Facebooku, ktéra w branzy odziezowej zajmuje w Polsce pierwsze miejsce pod
wzgledem liczby fanow. Poza tym branza ta nalezy do tych, wsrod ktorych dobre
zdjecia sg gwarantem sukcesu na rynku, a tych Reserved ma wiele — $wiadczy
o tym takze ponad 2000 pinéw marki®!. Jednak liczby te nie powinny zniechecaé
do aktywnosci w Pinterescie. Wrecz przeciwnie. Warto przyjrze¢ si¢ cickawym
kampaniom ze $§wiata 1 by¢ moze czerpaé z nich inspiracje do wlasnych dziatan.

Ciekawym debiutem na Pinterescie byta kampania Gucci. Marka po urucho-
mieniu profilu w portalu zdecydowata si¢ na kampani¢ banerowa m.in. na WSJ.
com (,,The Wall Street Journal”), Polyvore, Style.com, Lifestyle Mirror oraz na
blogu modowym New York Magazine — The Cut. Owe banery oznaczone byly
butonem ,,Pin it”, po kliknieciu ktorego uzytkownik otrzymywatl na Pinterescie
dwa zdjecia: wizerunkowe i produktowe (packshot) butdéw Gucci, ktore z kolei
opatrzone byly linkiem do sklepu internetowego marki*>. W innym przypadku
amerykanski odziat sieci perfumerii Sephora zintegrowal w pelni swoj sklep inter-
netowy z Pinterestem. Dzigki temu klienci tej marki i jednocze$nie uzytkownicy
portalu mogg w tatwy sposob dzieli¢ si¢ swoimi inspiracjami na tablicy®.

Jak juz wspomniano, patrzac na obecne statystyki popularnosci Pinteresta
mozna si¢ zastanawiac, czy warto rozwija¢ na nim obecno$¢ swojej firmy. Jednak
wydaje si¢, ze w planach strategii komunikacji z otoczeniem nalezy uwzgledni¢
ten serwis z kilku przyczyn:

¢ Szacunki rozwoju Pinteresta sa optymistyczne. Szacuje si¢, ze obecnie ser-
wis ma 20—40 milionéw unikalnych uzytkownikéw miesi¢cznie na catym $wiecie
i liczba ta stale si¢ powieksza.

e Grupeg docelowa stanowig kobiety. Wedlug réznych zrodet panie w wieku
18-44 lata stanowig od 60 do 80 procent uzytkownikoéw. Swoista meska odpo-
wiedzig na ,,sfeminizowanego” Pinteresta ma by¢ Dart It Up (dartitup.com). Czas
jednak pokaze, czy ten startup przyjmie si¢ na rynku.

e Jakosciowe dobranie uzytkownikéw poprzez personalizacje. Przy rejestra-
cji uzytkownicy wybieraja interesujace ich kategorie tematow, ktore pozwalaja
na budowanie jakos$ciowego zasiegu oraz szukania wptywowych uzytkownikow
portalu — kuratorow tresci (content curation).

e Wzmocnienie dziatan SEO (search engine optimization). Google przy po-
zycjonowaniu preferuje unikalne tresci, a w szczegdlnosci materiaty wizualne.

21 M. Kniaz, op. cit., s. 35.
2 [bidem.
3 http://socjomania.pl/pinterest-w-polsce-warto-sie-nim-zainteresowac-bo/ [dostep: 18.05.2012].
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e (Czas spedzany przez uzytkownikow w serwisie wynosi okoto 90 minut
miesigcznie i ustepuje tylko Facebookowi. Polski uzytkownik Pinteresta spedza
w serwisie niespetna 10 minut.

¢ Spersonalizowane mozliwos$ci sprzedazowe dzigki dziatowi ,,Gifts”. Uzyt-
kownicy rekomenduja rzeczy, ktore warto kupic. To dobre miejsce na znalezienie
fanow zakupow oraz poinformowanie ich o istnieniu konkretnych produktow czy
marki.

e Mozliwos¢ wielopoziomowej interakcji i przeprowadzenia wizualnych
projektow (w tym konkursow) weiggajacych konsumentow?,

Z.akonczenie

Pinterest przyczynit si¢ do pokazania §wiata marki przez pryzmat kultury ob-
razkowej. Za pomocg elementow wizualnych inspiruje uzytkownikow, oddziatuje
na ich emocje, sprawia ze marki utrwalajg si¢ w umystach konsumentéw, a takze
wspieraja procesy podejmowania decyzji zakupowych. W przypadku dziatan pro-
wadzonych przez firmy istotny jest sam pomyst na kampani¢ w serwisie. Licza
si¢ przede wszystkim dziatania nieszablonowe, kreatywne, przy wsparciu odpo-
wiedniego kontentu — angazujacego i dedykowanego dla tego medium?. Cho¢
wykorzystanie Pinterestu w Polsce nie jest duze, wyraznie wida¢ coraz wigksze
nim zainteresowanie za sprawg m.in. udanych kampanii z jego uzyciem na $wie-
cie oraz wcigz rosnacej liczby uzytkownikow.
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