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Klienci agencji reklamowych/marketingowych, a czesto réwniez same agencje, nie

wyobrazajq sobie dziatan marketingowych, ktére pominetyby stworzenie spotecznosci

internetowej.

ielu marketerow oraz przed-
stawicieli agencji reklamo-
wych zapadto kilka lat temu
na powazng chorobe zdiagnozowang
jako Bright + Shiny Object Syndrome
(B.S.0.S). Podstawowymi objawami cho-
roby sa miedzy innymi:
niepohamowana che¢ sprzedawania
swoim klientom oraz przetozonym
tego, co akurat znajduje si¢ na topie,
nieche¢ do przebadania oraz testowania
roznych aspektow podejmowanych
dziatan marketingowych,

nadmierne uzycie stowa ,viral’,

catkowity brak poszanowania dla po-

trzeb uzytkownikow, celow bizneso-
wych oraz marki.

Od kilku lat jestesmy bombardowani
hastami Web 2.0, Marketing 2.0, user-ge-
nerated-content, social media czy social
networking. Czy rzeczywiscie spolecznos¢
jest obowigzkowym elementem dziatan
marketingowych, czy moze to po prostu
popularne terminy kojarzace si¢ nowo-
czesnym marketingiem.

Blogosfera, serwisy spotecznych re-
komendacji, dziennikarstwo spoleczne,
YouTube, MySpace... - populacja uzyt-
kownikow MySpace zebrana w jednym
miejscu stanowitaby piaty co do wielkosci
kraj na $wiecie! Konsumpcja internetu
(ale nie tylko) zmienita si¢ w ciagu kilku
ostatnich lat - nie mozna temu zaprzeczy¢
— tresci tworzone przez uzytkownikow
sg coraz bardziej istotne. Rowniez lepsza
technologia przybliza nas do idei, wo-
kot ktorej powstawat internet — rownych
szans na tworzenie i dystrybucje tresci.
Pojedynczy klienci/uzytkownicy dostaja
narze¢dzia i mozliwosci bardzo zblizone
do tych, ktore posiadaja korporacje. Uzyt-
kownicy potrafigcy wykorzystac te mozli-
wosci skupiajg wokot siebie tysigce innych
uzytkownikow, stajac sie rownoczesnie
gwiazdami spolecznosci internetowych.
Podsumowujac: liczy si¢ pociagajaca indy-
widualnos¢, a nie masowos¢. Dla kazdego
marketera wizja przyciagnigcia do swojej
marki wielu uzytkownikow i zachecenie

do jej promowania wsrdd innych dziata jak

magnes. Ale nie tudz si¢ - zaangazowanie
w spolecznosc¢ to nie tylko profil produktu
lub marki na MySpace - musisz wejs¢
z ludzmi w prawdziwy dialog.
Rozpocznijmy od zastanowienia sig,
jakie sa twoje, Czytelniku, cele i jakie
zalozenia powinienes$ obra¢ odnosnie
do spolecznosci. Wyr6znilismy tu pare
ogolnych scenariuszy dla powstawania

spotecznosci.

Scenariusz 1: Spolecznos¢ internetowa

jest cze$cia twojego produktu
Dla niektérych firm, na przyktad wia-
$cicieli serwisow umozliwiajacych uzyt-
kownikom pozyczanie sobie pienigdzy
(monetta.pl, zoo pa.co.uk), stworzenie
spolecznosci lojalnych uzytkownikow
jest koniecznoscia. Bez lojalnej spotecz-
nosci oraz uzytkownikow wchodzgcych
w interakcje migdzy soba takie serwisy

nie beda mialy racji bytu.

Scenariusz 2: Spolecznos¢ ekspertow

mojego produktu/ustugi
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Czyli stworzenie spotecznosci ekspertow
gotowych na udzielenie marketerowi od-
powiedzi na problemy zwiazane z produk-
tem/ustuga, wspottworzacych produkt
poprzez jego recenzowanie, rozwijanie,
dzielacych si¢ swoja wiedza i doswiadcze-
niami. Dobrym przyktadem tego typu spo-
lecznoéci sg programy dla uzytkownikow,
programistéw, architektow oprogramowa-
nia tworzone przez firmy softwareowe jak
np. Microsoft czy Adobe.

Scenariusz 3: Spolecznos¢ fanéw pro-

mujacych produkt/ustuge/marke
Celem jest zaangazowanie istniejacej spo-
lecznosci lub stworzenie nowej, skupionej
wokol marki/produktu/ustugi w dziatania
marketingowe prowadzone przez organi-
zacje. Idealnym stanem jest przyciagniecie
klientow, ktorzy nie tylko dyskutujg o mar-
ce, ale takze staja si¢ jej ambasadorami
pozyskujacymi nowych klientéw oraz
ksztattujagcymi produkt.

Numer 3 — najpopularniejszy
wsrod marketerow
Zacznijmy od tego, co moga zrobi¢ dla ciebie
uzytkownicy w zakresie marketingu.
Praktycznie kazdy marketer posiadaja-
cy akademickie wyksztalcenie zetknat si¢
z koncepcja 4P, czyli marketingiem mix
lezagcym tradycyjnie w domenie przedsie-
biorstwa. Jednak w czasach uzytkownikow
potaczonych ze sobg sieciami spoteczny-
mi, dysponujacych narz¢dziami niemalze
doréwnujacymi korporacjom, zauwazono,
ze to wlasnie klienci zaczynajg ksztalto-
wac rynek. Niektdre firmy zmienily swoje
nastawienie i to, co dotychczas tworzone
bylo w zespotach marketeréw, przekaza-
ty uzytkownikom. Dalej przyktady firm,
ktére odrzucity tradycyjne podejscie do-
tyczace 4P:

Produkt (Product)
Threadless.com to nietypowy sklep sprze-
dajacy koszulki z nadrukami. Nietypowos$c¢

sklepu polega na tym, ze to uzytkownicy
zglaszajg swoje pomysty na wzory nadru-
kow. Takze uzytkownicy decydujg o tym,
ktore wzory sa najciekawsze i ktére powinny
zosta¢ wydrukowane. Twoércy wybranych
wzorow otrzymuja wynagrodzenie za przy-
gotowanie projektu. Rola sklepu sprowa-
dza si¢ do nadrukowania koszulek oraz
ich sprzedania. Spofeczno$c¢ uzytkownikow
w przypadku Threadless nie tylko tworzy
produkt, ale rowniez dostarcza informacji
o preferencjach uzytkownikow i umozliwia
prognozowanie sprzedazy.

> Cena (Price)
Zespot Radiohead zdecydowat si¢ na prze-
prowadzenie eksperymentu. Nowy album
zostal wystawiony na sprzedaz w serwisie
internetowym zespotu, jednak to spofecz-
no$¢ fanéw decydowala o cenie zakupu.
Kazdy kupujacy mogt samodzielnie ustalic,
ile gotow jest zaplaci¢ za album, istniala
réowniez mozliwos¢ ustawienia ceny zero-
wej, czyli pobrania muzyki za darmo.
Mogloby si¢ wydawac, ze ten odwazny
krok jest finansowym samobdjstwem, gdy-
by nie fakt, ze pierwszego dnia ze strony
Radiohead pobrano 1,2 miliona albumow,
a przecigtna cena za album wynosita 8 do-
laréw. Rozwigzanie okazalo sie tak dobre,
ze réwniez inne zespoty zdecydowaly si¢ na
zastosowanie takiej metody ustalania ceny.

Dystrybucja (Place)
Flickr, czyli popularny serwis pozwalajacy
uzytkownikom na zamieszczanie wyko-
nanych przez siebie zdje¢, zdecydowat sie
na stworzenie widgetu, ktéry uzytkownik
moze pobra¢ i zamiesci¢ na wlasnej stro-
nie Jub blogu. Widget pozwala wy$wietla¢
w innych serwisach zdjecia dodane przez
uzytkownika. Dzieki temu tresci z Flickra,
dystrybuowane sa rowniez poza witryng
flickr.com.

Nieco innym przyktadem jest producent
olejkow do masazy KY, ktory zdecydowat
si¢ na stworzenie zabawnej mikrowitryny
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badajacej ,,seksualng narodowos$¢” - wynik
quizu uzytkownik moze bardzo szybko wy-
eksportowac do serwisu spotecznosciowego
Facebook, uatrakcyjniajgc w ten sposob
swoj profil.

Promocja (Promotion)

Producent Bourbonu z Kentucky Ma-
ker’s Mark cieszyt si¢ w latach 80. i 90.
ogromnymi wzrostami sprzedazy. W roku
2000 do firmy zaczely dociera¢ informa-
cje od klientow zaniepokojonych faktem,
iz nie moga dosta¢ swojego ulubionego
produktu w lokalnych sklepach. Firma
zdecydowata si¢ na stworzenie progra-
mu ambasadorskiego skierowanego
do najbardziej oddanych klientéw, przed
ktérymi postawiono zadanie zachecania
lokalnych sprzedawcéow do kupowania
wiekszych partii produktu oraz promo-
wanie wérod rodziny i przyjaciot wia-
$nie tego rodzaju alkoholu. W zamian
Maker’s Mark stempluje beczki whisky
imieniem ambasadora. Program cieszy}
sie tak duzg popularnoscia, ze konieczne
bylo stworzenie osobnego serwisu inter-
netowego do obstugi ambasadoréw oraz
zatrudnienie dodatkowych os6b zajmu-
jacych si¢ jedynie rejestracja przysztych
uczestnikow akeji.

Czy oplaca si¢ oddawa¢ wlasny marke-
ting w rece uzytkownikéw? Nie jest to wcale
tak szalony pomyst, jak mogloby sie wy-
dawac, poniewaz klienci staja si¢ coraz
bardziej $wiadomi i nie ufaja marketerom.
Za to s3 gotowi zaufa¢ innemu czlonkowi
spotecznosci, do ktorej naleza (rodzinie,
przyjacielowi, ale takze uzytkownikowi
internetu, ktory rekomenduje sprawdzony
przez siebie produkt). Poza tym jest to bar-
dziej wydajny sposob dotarcia do grupy
docelowej (a takze tanszy!). Komuniko-
wanie do spolecznosci, ktéra opiera si¢
na grupie docelowej, jest znacznie bardziej
efektywne niz masowy marketing. Wazne
jest rowniez to, ze posiadajac bardzo dobry

produkt jego klienci beda promowali go »
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» samowolnie i znacznie bardziej efektyw-

nie. Trzeba jednak pamigta¢, ze oddanie
catego marketingu w rece uzytkownikow
jest ryzykowne, poniewaz uzytkownicy
beda wypowiadali swoje opinie nie zawsze
zgodne z tym, co organizacja chciafaby
ustysze¢ o swoim produkcie/ustudze lub
marce. Dlatego marketerzy powinni zawsze
koncentrowac si¢ na stuchaniu glosow ply-

nacych od swoich klientow.

Kierunek — sukces
Jezeli podejmiesz decyzje o rozpoczeciu
dziatan zwigzanych z social networking
oraz social media, powinienes trzymac
si¢ kilku wytycznych ponizej wypunk-
towanych, ktorych spetnienie pozwoli
na osiagniecie sukcesu. Powstaty one pod-
czas dlugotrwalej pracy nad projektem
moBlog.pl, czyli spotecznoséci uzytkowni-
kow multimedialnych telefonow komor-
kowych stworzonej dla firmy Nokia.

* Otwierajac si¢ na uzytkownika, wiedz
doktadnie, po co to robisz i jakg wartos¢
chcesz zaoferowa¢ uzytkownikom.
Nie wymuszaj na konsumentach dziata-
nia, przyjrzyj si¢, co robig i dostosuj sie
do tego. Rozwijaj spotecznos¢ konsu-
mentéw wedle potrzeb uzytkownikow,
a nie twojego mniemania.

Pamietaj, ze to nie ty jestes najwaz-
niejszy w spofecznosci — nie staraj sie
by¢ jej bogiem. Ustap miejsca kon-
sumentom oraz tresciom przez nich
tworzonym.

Badz konsekwentny i nie bdj si¢ szcze-
rosci konsumentow.

Mysl w kategoriach nie ,wiecej uzyt-
kownikow”, ale ,wieksze zaangazowa-
nie”.

Zapomnij o intruzywnych narzedziach
marketingu i bezposrednim sprzeda-
waniu w spolecznosci.

Pamigtaj, ze realizujesz cel biznesowy,
ktory spoteczno$¢ pomoze ci realizo-
wac. Twoje dzialania powinny prze-
ktada¢ sie na mierzalne efekty.

Przygotuj si¢ na ci¢zka prace.

Podejmujac decyzj¢ o zaangazowaniu
si¢ w dialog z uzytkownikami bedziesz
rowniez podejmowat decyzj¢ o rodzaju
zaangazowania. Jednak nie powinienes$
rozwaza¢ tych dziatan na zasadzie de-
cyzji o wejsciu w istniejaca spolecznos¢
albo o stworzeniu wlasnej. Mysl o swoich
dzialaniach w sposob komplementarny.
Dzialtania w istniejacych spolecznosciach
pozwola ci szybciej dotrze¢ do wigkszej
grupy osob, ale twoje mozliwosci pro-
wadzenia dialogu z konsumentami beda
podlegaty prawom i ograniczeniom stwo-
rzonym przez serwis oraz uzytkownikow.
Udziat wistniejacej spoteczno$ci umozliwi
ci rowniez wykorzystanie potencjatu jej
marki — uzytkownicy moga czug, ze po-
przez dofaczenie firmy do spotecznosci
wyznaje ona podobne zasady i wartosci.
Decyzja o stworzeniu wlasnego serwi-
su spolecznosciowego, skupionego wo-
kot marki/produktu/ustugi, pociaga za
soba dlugoterminowe inwestowanie oraz
znaczne naklady pracy, jednak w zamian
otrzymujemy narz¢dzie, ktore fatwiej nam
dostosowac do potrzeb swoich uzytkow-
nikow, a przez to budowac pozytywne
doswiadczenie marki. Co wigcej, znacznie
tatwiej jest nam stymulowa¢ rozmowe
z klientami, pozyskac informacje, ktorych
poszukujemy, i wylowi¢ ambasadorow
marki.

* % %

Wiemy, ze spolecznoéci internetowe,
Web 2.0 nie sa tylko modnymi, ale pustymi
frazami. W zwigzku z coraz mocniejszym
wplywem konsumentéw na rynek warto
angazowac ich w dzialania marketingowe,
ale traktujac jak partnerow, a nie mario-
netki, ktorymi mozna sterowac i uzywac
do wlasnych celow. Warto pamigtac o tym,
ze jezeli prowadzimy dialog z konsumen-
tami, to musimy reagowac na ich pomysty,
inicjatywy - nie mozemy ich ignorowac.
Pomimo wielu ryzyk zwigzanych z anga-

zowaniem sie w istniejace spolecznosci lub
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budowaniem wlasnych, w dtugim termi-

nie benefity z tego plynace przewyzszajy

ryzyko. Zaangazowanie si¢ w tworzenie

spolecznosci pozwala osiggnac:
zwigkszong lojalnos¢ uzytkownikow,
zaangazowanie uzytkownikow w pro-
mowanie marki/produktu/ustugi po-
przez rekomendowanie, marketing
szeptany,

bezposrednia komunikacje z uzytkow-

nikami skutkujgca natychmiastowa

opinia zwrotng na temat produktu lub
marki,

grupe oddanych ambasadorow marki,

ktorzy sa gotowi dotrzec z jej przesta-

niem tam, gdzie byloby to trudne dla
marketera,

nadanie marce ludzkiej twarzy, pokaza-

nie, ze za produktem/marka czy firma

nie stoi bezimienna organizacja, ale
ludzie, z ktorymi klienci mogg wejs¢

w interakgje.

Droga do osiagnigcia tych zamierzen
jest jednak podzielenie si¢ odpowie-
dzialnoscig za produkt z konsumentami,
gotowos¢ do ich stuchania, reagowanie

na potrzeby i dziatania uzytkownikow. m
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