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Wstep

Od momentu pojawienia sie Internetu, medium to nieustannie
wkracza coraz glebiej w sfere zycia codziennego wiekszo$ci z nas.
Stopniowo dla wielu ludzi Internet stal sie podstawowym zrodlem
informacji i narzedziem komunikacji z innymi. Tendencje te od razu
wychwycili wytrawni marketerzy. Zaczeli tworzy¢ i wykorzystywac
narzedzia e-marketingowe, ktore w wielu wypadkach byly
czynnikiem decydujacym o uzyskaniu przewagi konkurencyjne;j.
Obecnie w dobrze zaplanowanej strategii marketingowej, czy public
relations nie mozna nie uwzgledni¢ dynamicznie rozwijajacego sie
kanalu komunikacyjnego, jakim jest Internet.

Niestety fachowych, polskich publikacji na temat marketingu
internetowego i e-PR jest bardzo malo. Na dodatek sa to pozycje,
ktore temat podejmuja w ujeciu caloSciowym, tym samym
poszczegbdlne narzedzia e-marketingowe s opisywane pobieznie
iglobwnie od strony teoretycznej. Niniejsza publikacja jest
odpowiedzig na taki stan rzeczy. Opisuje dwa nowoczesne narzedzia
marketingowe — budowanie i wykorzystywanie spolecznos$ci
internetowych — w ujeciu monograficznym, co jest przedsiewzieciem
bez precedensu.

Ksigzka sklada sie z sze$ciu rozdzialow. Rozdzial pierwszy i drugi
zawiera charakterystyke spolecznos$ci internetowych, trzeci pokazuje
mozliwo$ci ich wykorzystania do celow marketingowo — PR-
owskich. Rozdzial czwarty zawiera opis gtownych narzedzi, kt6orymi
mozna sie poshuzy¢ budujac e-spolecznos¢. Pigty rozdzial przynosi
rozwazania na temat bardzo modnego w ostatnim czasie standardu

Zlote Mysli


http://www.zlotemysli.pl/

WEB 2.0 - probuje uchwyci¢ fenomen jego popularnosci
i przedstawi¢ prognoze przyszlego rozwoju.

W kazdym rozdziale teoria poparta jest odpowiednimi przykladami
i studiami przypadkéw, ktoére sa oryginalne i pochodza w calosci
z obserwacji i doswiadczen autora.

Publikacje wienczy rozdzial szosty, ktory jest swoistym
przewodnikiem po najpopularniejszych serwisach
spoleczno$ciowych w kraju i za granicg. Ta cze$¢ wzbogacona
zostala o nigdzie wcze$niej niepublikowane statystyki, co pozwala
czytelnikowi zorientowaé sie w rzeczywistych wielko$ciach
poszczegblnych serwiséw. Jest to o tyle wazne, ze istnieja
zestawienia, opracowywane gléwnie przez media branzowe, ktbre
potrafia na liScie najpopularniejszych serwisow tebdwazerowych
zamieS$ci¢ serwis liczacy sobie jedynie sze$c¢dziesieciu uzytkownikow.
Niektore media s3 w swoich opisach po prostu nierzetelne,
ainformacje przez nie podane, moéwigc delikatnie - nie do$c
dokladnie sprawdzone.

Autor dolozyt wszelkich staran, zeby w jego publikacji wszystkie
informacje pochodzily ze Zrédel wiarygodnych i sprawdzonych, za
najwyzszy cel uznajac wysoka warto§¢ merytoryczng tekstu,
polaczong z ciekawym i zajmujacym tematem.
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I Czym s3g spolecznoSci internetowe?

Internet za pomoca narzedzi, ktérymi dysponuje, coraz bardziej
zaczyna nasladowac rzeczywisto$¢ i co wiecej — coraz lepiej mu sie to
udaje. Dzieki temu medium mozemy juz nie tylko swobodnie
komunikowa¢ sie z innymi jezykiem pisanym lub moéwionym,
mozemy roéwniez rozmawiajac widzie¢ swojego interlokutora
w czasie rzeczywistym. Mozemy ,,p6j$S¢” do internetowego kiosku po
gazete, do ksiegarni po ksigzke, a w internetowym sklepie
spozywczym zamOwi¢ produkty na $niadanie. Jezeli przyjdzie nam
na to ochota, za posrednictwem sieci mamy szanse pogra¢ w brydza,
nie musimy juz szuka¢ czwartego do gry w realu, w Internecie czeka
na nas wielu chetnych. Jezeli szukamy przyjazni, znajdziemy
mnostwo stron integrujacych ludzi, jezeli mitoSci - warto zapisac sie
do serwisu randkowego...

Jednym slowem — Internet zbliza ludzi, ulatwia im komunikacje,
a tym samym staje sie swoistg platforma miedzyludzkiej aktywno$ci.
Czlowiek jako istota stadna ma zakodowanga che¢ wymiany
informacji, pogladéw, uczu¢ i pragnien z drugim czlowiekiem.
W realnej rzeczywisto$ci ludzie lgcza sie w grupy, ktére wigza np.
wspolne miejsce zamieszkania, podobne zainteresowania, zawodowe
motywacje, problemy. Nie inaczej jest w $wiecie wirtualnym, gdzie
ludzie tworza e-spolecznosci.

92% amerykanskich internautéw bywa czlonkami réznego rodzaju
wirtualnych spolecznosci'. Roéwniez w Polsce tendencja do
przynalezno$ci do grup spolecznos$ciowych stale ro$nie, a serwisy

' Podaje za: H. Berkeley, Marketing internetowy w matlej firmie, Gliwice 2005,
S.77.
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integrujagce internautow wyrastaja jak grzyby po deszczu.
Popularno$¢ i zapotrzebowanie na tego typu serwisy bierze sie
z tego, ze spoleczno$¢ wirtualna umozliwia wykonywanie tych
samych czynnosci, jakie wykonujemy w S$wiecie rzeczywistym -
pozwala wyrazaé siebie, nawigzywaé przyjaznie, zadawaé pytania,
dzieli¢ sie pomystami, bra¢ udzial we wspolnych imprezach. H.
Berkeley pisze, ze e-spoleczno$¢ to miejsce, w ktorym pozostajac
anonimowym mozna spotka¢ ludzi z tymi samymi problemami,
obawami i zainteresowaniami, w ktéorym ludzie moga ugruntowac
swoje przekonania lub znalezé wiecej argumentéw do dyskus;ji.
Spoteczno$¢ taka umozliwia osobom z zyciowymi problemami
uzyskanie pomocy od os6b, ktére doswiadczyly podobnych
probleméw, a ludziom z pasja pozwala dzieli¢c sie swoimi
zainteresowaniami z innymi. Dzieki temu w Internecie powstaje
miejsce, gdzie ludzie czuja sie bezpieczni, potrzebni, rozumiani, do
ktérego chetnie wracaja. A nie ma nic bardziej pozadanego dla firmy
jak uzytkownik, ktéry wraca na stworzona przez nig strone
internetowa. W obecnej sytuacji rynkowej bardzo ciezko jest zdoby¢
przewage konkurencyjng, a e-spoleczno$¢ jest jednym ze
skuteczniejszych narzedzi, ktére to umozliwia. Klienci, ktorzy sa
czlonkami wirtualnej spoleczno$ci stanowia doskonala grupe
docelowg, ktora mozna wykorzysta¢ na bardzo wiele sposobéw — od
subtelnych badan jako$ciowych do umacniania lojalnosci klienta,
ktéry chetniej kupi produkt zamieszczony na jego ulubionej witrynie
niz na jakiejkolwiek innej. Zeby jednak firma mogla zbudowaé lub
w pelni wykorzysta¢ istniejaca juz spoleczno$é, musi zdefiniowaé
czym przedmiot naszych rozwazan jest w rzeczywisto$ci. Doktor
Tymon Smektala, co wydaje sie w ogolnym zarysie sluszne, tak
okresla definicje internetowej spoltecznosci:

E-spotecznos¢ to zbiorowos¢ uzytkownikéw Internetu, ktorzy
w aktywny sposob wykorzystujq te platforme komunikacji do
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wymiany informacji 1 komunikatéw zwiqgzanych z ich wspolnymi
zainteresowaniami, przekonaniami lub postawami®.

Nie jest to definicja doskonala, poniewaz wydaje sie, ze zostala
stworzona w oparciu o pewng probe przekucia stownikowej definicji
tradycyjnej spoleczno$ci w odniesieniu do realiow internetowych, ale
poniewaz nie idealna zgodnos$¢ definicji z desygnatem jest gléwnym
przedmiotem tej publikacji, przyjmuje sie definicje Smektaly za
wystarczajacg. Ten sam autor pisze réwniez, ze idea e-spolecznosci
sprowadza sie do wykreowania ukladu wzajemnych relacji miedzy
przedsiebiorstwem, a przedstawicielami jego otoczenia, ktorzy
wramach tego ukladu réwniez komunikujg sie ze sobq.
Uczestnikami e-spotecznosci bedq przede wszystkim klienci
przedsiebiorstwa, choé mogq bra¢ w nich wudzial takze
przedstawiciele innych grup z otoczenia przedsiebiorstwa, np.
kontrahenci®. W tym przypadku wydaje sie, ze cytowany fragment
nie w pelni oddaje obraz rzeczywistosci z tego powodu, ze definiuje
problem z punktu widzenia budowania spolecznosci przez firme, nie
ma tutaj ani slowa o wykorzystywaniu istniejacych spoleczno$ci
(ktore nie zostaly stworzone do celéw marketingowych) przez firmy.

Przykladowo ideg serwisu spoleczno$ciowego www.podaj.net lub
wwuw.blogfrog.pl nie jest zbudowanie relacji pomiedzy podmiotem
organizujagcym serwis (bo ciezko tu moéwi¢ o przedsiebiorstwie,
zdarza sie, ze autorem i wlascicielem serwisu jest jedna osoba, tak
jak w przypadku 19-letniego Piotra Chmolowskiego, ktéry pod
koniec roku 2004 uruchomil serwis http://wykop.pl?),
a uzytkownikami; tylko stworzenie miejsca wymiany informacji, czy
materialow audio-wizualnych miedzy samymi spolecznoSciowcami.
Ma to by¢ miejsce dla nich, tworzone przez nich. Serwisy te

2 T.Smektala, Public Relations w Internecie, Wroclaw 2006, s. 148.
3 Ibidem, s.146.
4 Szerzej o tym w: Magazyn Forbes, 10/2006, s.46.
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oczywiScie moga zosta¢ wykorzystane do celow komunikacji
marketingowej, ale nie taka jest ich idea i glowne przeznaczenie.
Tym samym definicja doktora Smektaly ma charakter niepeiny.
Budowanie i wykorzystywanie istniejacych juz (nie zbudowanych
przez firme) spoleczno$ci internetowych to dwie r6zne formy
dzialalnos$ci e-marketingowe;j:

1) Budowanie spolecznosci jest przedsiewzieciem podejmowanym
przez firmy w celu stworzenia pozytywnego wizerunku wsrod
konsumentow, umacniania wiezi klienta z firmg oraz budowania
lojalno$ci. Polega na stworzeniu miejsca w Internecie pod
patronatem firmy, woko6l ktorego skupia sie uzytkownicy sieci
regularnie odwiedzajacy to miejsce, uwazajacy je za swoje i do niego
przywigzani. Jest to proces dhlugotrwaly i czasochlonny. Wymaga
odpowiedniej wiedzy marketingowej, psychologicznej, zatrudnienia
odpowiednio wyksztalconych i do$wiadczonych pracownikéw (ew.
wynajecia zewnetrznej agencji interaktywnej), ktorzy zarzadzaliby
spoleczno$cig; zakupienia odpowiedniego oprogramowania. To
wszystko wigze sie z kosztami. Co firma inwestujac, otrzymuje
w zamian?

Odpowiedz jest bardzo prosta - doskonalg grupe docelowa, lojalng
wobec marki, ktéra sponsoruje ich ulubiong witryne. Badanie
przeprowadzone przez firme Lithium Technologies wykazalo, ze
czlonkowie spotecznosci konsumenckich kupuja znacznie wiecej od
innych internautéw, a ich zakupy stanowia 500% zakupow
przecietnych klientows. Jezeli firmie uda sie stworzy¢ silng wiez
z klientami, ktorzy stanowi¢ beda wirtualna spoleczno$¢, oznacza to,
ze stworzyla armie lojalnych firmie ,adwokatéw”, ktorzy nie tylko
beda dokonywaé zakupow lub korzystaé z ustug w obrebie witryny,
ale rowniez rekomendowaé ,swoja” firme innym uzytkownikom

5 H. Berkeley, Marketing internetowy w matej firmie, Gliwice 2005, s.78.
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sieci, co w sposob wymierny przeklada sie na wielko$¢ sprzedazy.
Zbudowanie wokol wlasnej firmy e-spolecznos$ci moze mie¢ wiec
wymiar lojalno$ciowo-wizerunkowo-sprzedazowy.  Doskonalym
przykladem jest Miasto Plusa — wirtualne miasto, w ktorym
uzytkownik sieci Plusa moze sie zarejestrowaé (zamieszkac¢) — stad
plynie pierwsza korzys$¢ — firma wie, kto jest jej klientem i latwiej jej
przygotowa¢ oferte pod katem konkretnego konsumenta.
Uzytkownik platformy przygotowanej przez sie¢ komoérkowa nie
tylko bawiac sie na stronie Miasta Plusa, buduje swoja lojalnos¢
wzgledem marki, wyrabia sobie o niej pozytywna opinie, ale rowniez
sam staje sie dostarczycielem funduszy potrzebnych do prowadzenia
strony. Dzieje sie to w bardzo prosty sposoéb. Firma Plus GSM
projektujac wirtualne miasto zadbala o to, aby bylo ono na tyle
atrakcyjne, zeby jego wirtualni mieszkancy chcieli w nie inwestowac.
Tak wiec za pomoca telefonéw komoérkowych - wysylajac SMS-y,
mieszkancy moga uzyska¢ dostep np. do platnych elementéw gry.
Moga rowniez w specjalnie zaprojektowanych punktach miasta
doladowat¢ swoje rzeczywiste konto telefonu komorkowego,
powiekszajac jego saldo o dowolnie wybrana kwote pieniedzy. Plus
GSM zawarl rowniez umowy barterowe z innymi firmami.
Przykladowo z poziomu wirtualnego centrum handlowego Miasta
Plusa mozemy kupi¢ ksiazke w wirtualnej ksiegarni lub przejrzec
oferte serwisu aukcyjnego Allegro (zostajemy przeniesieni do
konkretnej witryny, gdzie dokonujemy ewentualnego zakupu). Firma
Plus GSM budujac Miasto Plusa nie tylko zainwestowala
w nowatorski projekt budowania wlasnego wizerunku, lecz rowniez
pomyslala o tym, ze na stworzonej przez siebie spolecznosci mozna
zarobi¢. Jest to przyklad mozliwos$ci przyciggniecia i wykorzystania
grupy ludzi skupionej wokét firmowego portalu.
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