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Wstęp

Ser wi sy spo łecz no ścio we to
nie zwy kłe miej sce w in ter ne cie.
Zna leźć w nich moż na daw nych
zna jo mych, po znać no wych lub po
pro stu od na leźć in te re su ją ce tre ści
pu bli ko wa ne przez in nych użyt -
kow ni ków pro pu bli co bo no. Moż na
też wy mie niać się pli ka mi, zdję cia -
mi i wła sny mi spo strze że nia mi.
O tym, jakie to waż ne, świad czy to,
iż in ter nau ci czę sto przy zna ją,
że naj cie kaw sze in for ma cje do -
stęp ne w sie ci po cho dzą bez po -
śred nio od in nych in ter nau tów.

Ser wi sy spo łecz no ścio we nie
są fe no me nem, któ ry nie spo dzie -
wa nie się ob ja wił. To ra czej efekt
ewo lu cyj ne go roz wo ju wcze śniej
ist nie ją cych me cha ni zmów i na rzę -
dzi spo łecz no ścio wych oraz ich in -
te gra cji. Roz wo jo wi te mu sprzy ja
za rów no po stęp tech no lo gicz ny,
jak i zmia ny w men tal no ści użyt -
kow ni ków glo bal nej sie ci. Po przez
ko rzy sta nie z pierw szych na rzę dzi
spo łecz no ścio wych sta li się oni
bar dziej świa do mi za rów no wła -
snych po trzeb ko mu ni ka cyj nych
i spo łecz nych, jak i te go, ja kie
moż li wo ści w ich re ali za cji da je
sieć. 

Pre kur so ra mi ak tu al nych roz -
wi nię tych ser wi sów spo łecz no -
ścio wych są m.in.: fo ra dys ku syj ne,
cza ty, blo gi. Dzię ki tym me cha ni -
zmom użyt kow nik – wcze śniej
bier ny od bior ca tre ści – mógł

w od po wie dzi na nią za brać głos,
wziąć udział w po le mi ce, nie za leż -
nie przed sta wić wła sny punkt wi -
dze nia, po ka zać twór czy aspekt
swo jej oso bo wo ści lub spo tkać
oso by sku pio ne wo kół te ma tów
dla nie go in te re su ją cych. 

Ser wi sy spo łecz no ścio we
dzię ki in te gra cji ww. na rzę dzi
społecz no ścio wych oraz no wym
spe cy ficz nym dla nich funk cjo nal -
no ściom roz wi nę ły się w for mę
bar dzo atrak cyj ną dla użyt kow ni -
ka. Po zwa la ją na ła twe zo ba cze nie
i sko men to wa nie te go, co na pi sa li
in ni, oraz na wej ście z ni mi w róż -
ne in te rak cje. Po przez to umoż li -
wia ją zarówno po zna nie spo so bu
ko mu ni ka cji da ne go roz mów cy,
jak i je go sty lu wy po wie dzi.
W spo łecz no ściach moż na się
bar dzo wie le do wie dzieć o lu -
dziach.

Wy star czy wejść na pro fil da -
nej oso by, by zo ba czyć, gdzie
i w ja ki spo sób się wy po wia da.
Wy ko rzy stu ją to in ni użyt kow ni cy,
ale czę sto tak że pra co daw cy. Naj -
waż niej szą za le tą ser wi sów spo -
łecz no ścio wych jest wła śnie
moż li wość two rze nia mniej lub
bar dziej trwa łych re la cji z róż ny mi
oso ba mi z wy ko rzy sta niem in ter -
ne to wej sie ci. 

Suk ces por ta li spo łecz no ścio -
wych spra wił tak że, że sta ły się do -
sko na łym me dium re kla mo wym,

da jąc – po przez bar dzo pre cy zyj ne
tar ge to wa nie re kla my do kon kret -
nych użyt kow ni ków – moż li wo ści
do tar cia, ja kich nie ofe ro wa ły do
tej po ry żad ne in ne me dia. W ni -
niej szym opra co wa niu sta ra my się
po ka zać róż ne aspek ty wy ko rzy -
sta nia por ta li spo łecz no ścio wych
przez fir my w ce lu za pew nie nia
sku tecz nej i efek tyw nej stra te gii re -
kla mo wej. Przy ję li śmy for mu łę,
w któ rej więk szość przewodnika
sta no wią ca se stu dies, w których
na przy kła dach praw dzi wych kam -
pa nii re kla mo wych po znać moż na,
w ja ki spo sób wy ko rzy sta nie ser wi -
sów spo łecz no ścio wych mo że
przy czy nić się do zwięk sze nia za in -
te re so wa nia pro duk tem i wzro stu
sprze da ży, ina czej mó wiąc – roz -
wo ju fir my.

Wśród człon ków IAB Pol ska
znaj du ją się li czą ce się na pol skim
ryn ku ser wi sy spo łecz no ścio we,
dzię ki któ rym moż li we sta ło się
opra co wa nie ni niej sze go ma te ria -
łu. Są to (kolejność al fa be tycz na):

� Epuls;
� Fot ka;
� Gol den Li ne;
� Na sza Kla sa;
� Po szko le.
W opra co wa niu ma te ria łu

udział wzięły rów nież: Onet.pl,
Wirtualna Polska i Gazeta.pl, któ re
mają licz ne ser wi sy spo łecz no -
ścio we i roz bu do wa ną blo gos fe rę.

02-04_Spolecz.qxp:Layout 1  21-08-09  15:00  Page 4



Społeczności na świecie 1
Po cząt ki

Pierw szym ser wi sem spo łecz -
no ścio wym, któ ry zy skał na po pu -
lar no ści w 2002 ro ku, był
Friend ster.com. Obecnie ser wis ten
ma po nad 100 mln zare je stro wa -
nych użyt kow ni ków. Dru gim ser wi -
sem bę dą cym jed no cze śnie
plat for mą mu zycz no -roz yw ko wą
był My Spa ce.com (250 mln użyt -
kow ni ków), któ ry po wstał w 2003
ro ku, ge ne ru jąc rocz ne przy cho dy
na po zio mie 600 mln do l. Ko lej ny
z naj słyn niej szych na świe cie ser -
wi sów spo łecz no ścio wych – Fa ce -
bo ok – po wstał w 2004 ro ku
w Sta nach Zjed no czo nych. Pro sta
idea zrze sza ją ca uczniów i stu den -
tów, umoż li wia ją ca od na wia nie
zna jo mo ści szkol nych, utrzy my wa -
nie kon tak tu oraz wy mia nę zdjęć,
oka za ła się strza łem w dzie siąt kę.
Obecnie ser wis ma ok. 175 mln
użyt kow ni ków z ca łe go świa ta,

a je go rocz ne przy cho dy sza cu je
się na 200 mln do l. 

Obec ne tren dy
Obec nie jed ną z bar dziej per -

spek ty wicz nych form spo łecz no ści
jest mi kro blog ging. Naj więk szy ser -
wis te go ty pu to po wsta ły w mar cu
2006 ro ku Twit ter.com (obec nie
32 mln użyt kow ni ków). O wzro ście
jego po pu lar no ści świad czy to,
iż w cią gu ro ku,  mię dzy lu tym 2008
a lu tym 2009 roku, licz ba uni -
katowych wi zyt wzro sła o 1382 proc. 

In ną szyb ko roz wi ja ją cą się for -
mą ser wi sów spo łecz no ścio wych
są ser wi sy wi deo – za rów no te
opie ra ją ce się na kon tencie ge ne -
ro wa nym przez użyt kow ni ków (jak
nie kwe stio no wa ny świa to wy lider
YouTu be.com ze 100 mln użyt kow -
ni ków), jak i ser wi sy wy świe tla ją ce
pro fe sjo nal nie przy go to wa ne fil my
– za wie ra ją ce jed no cze śnie funk -

cje spo łecz no ścio we umoż li wia ją -
ce użyt kow ni kom in te rak cje z ser -
wi sem oraz in ny mi użyt kow ni ka mi
po przez m.in. oce nia nie fil mów, ko -
men to wa nie, za kła da nie fan klu bów
itd. 

Znacz nie ro śnie licz ba ser wi sów
spo łecz no ścio wych sku pio nych wo -
kół kon kret ne go te ma tu lub funk cji.
Do bry przy kład sta no wi Lin ke -
dIn.com (lub je go eu ro pej ski od po -
wied nik XING.com) do ty czą ce
sze ro ko ro zu mia nej te ma ty ki pra cy
i pod trzy ma nia kon tak tów biz ne so -
wych. Z ko lei przy kła da mi ser wi sów
spo łecz no ścio wych po świę co nych
kon kret nej funk cji mo gą być słu żą -
ce funk cji so cial len ding Zo pa.com
i Prop ser.com. Ser wi sy te umoż li wia -
ją użyt kow ni kom za ra bia nie na
poży cza niu pie nię dzy in nym użyt -
kow ni kom. Rów no le gle do po wsta -
wa nia wy spe cja li zo wa nych ser wi sów
spo łecz no ścio wych funk cje, któ re

R E K L A M A
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się spraw dzi ły, po ja wia ją się w „ho -
ry zon tal nych” ser wi sach spo łecz no -
ścio wych.

Suk ces ser wi sów spo łecz no -
ścio wych i ich moż li wo ści spra wi ły,
że funk cje spo łecz no ścio we są
obec nie do da wa ne za rów no do
ist nie ją cych od lat ser wi sów, któ re
do tych czas ta kich funk cji nie mia -
ły, jak i do no wo po wsta ją cych.
Więk szość ser wi sów sta ra się
umoż li wić użyt kow ni kom do da wa -
nie wła sne go kon ten tu oraz in te -
rak cję z in ny mi użyt kow ni ka mi.
Do dat ko wo nie któ re ser wi sy spo -
łecz no ścio we udo stęp nia ją swo je
API ze wnętrz nym de we lo pe rom,

a na wet zwy kłym użyt kow ni kom,
da jąc im tym sa mym moż li wość
two rze nia no wych funk cji. 

Po ja wi ły się rów nież ser wi sy
zaj mu ją ce się ge ne ro wa niem spo -
łecz no ści. Dzię ki nim użyt kow nik
za in te re so wa ny da nym te ma tem
otrzy mu je po tęż ne na rzę dzia
umoż li wia ją ce mu za ło że nie wła -
sne go pod ser wi su po świę co ne go
da ne mu te ma to wi. 

Tren dem spo łecz no ścio wym,
z któ rym wią za no du że na dzie je,
by ły wir tu al ne świa ty (jak np. Se -
cond Li fe). Jednak w tym przy -
pad ku po ja wił się sil ny re gres,
a kil ka du żych przed się wzięć te go

ty pu za mknię to (np. Li ve ly stwo -
rzo ne przez Go ogle) ze wzglę du
na brak ren tow no ści. Praw do po -
dob nie wró cą do łask w mia rę
spad ku kosz tów nie zbęd nej in fra -
struk tu ry i do pra co wa nia mo de lu
fi nan so we go. 

Szyb ko ro śnie zna cze nie ser -
wi sów spo łecz no ścio wych prze -
zna czo nych na te le fo ny
ko mór ko we sku pia ją cych za rów no
do tych cza so we funk cje ser wi sów
spo łecz no ścio wych, jak i no we,
wy ni ka ją ce ze spe cy fi ki te le fo nów
ko mór ko wych, zwią za ne np. z lo -
ka li za cją GPS czy ro bie niem
zdjęć. 

BEBO

CLOOB (IR)

CYWORLD (SKOREA)

DRAUGIEM.LV

FACEBOOK

FACES.MD

FRIENDSTER

HI 5

HYVES (NL)

IRC GALLERIA (FI)

IIWIW.HU

LIDE (CZ)

MIXI

MY SPACE

NASZA-KLASA (PL)

NETLOG (SI)

ONE.IT

ORKUT

PREFSPOT

SKYROCK

TUENTI (SP)

V KONTAKTE

WRETCH (TW)

XIAONEI

STUDIVZ Źródło: Oxyweb.co.uk.
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Naj więk sze spo łecz no ści
na świe cie

Chiń ski Ten cent (890 mln za re -
je stro wa nych użyt kow ni ków) jest
naj więk szym oraz naj bar dziej zy -
skow nym ser wi sem spo łecz no -
ścio wym. Ten cent w 2008 ro ku
osią gnął 1 mld do l. przy cho du. Bę -
dą cy po łą cze niem por ta lu, ko mu -
ni ka to ra, spo łecz no ści i wi try ny
z gra mi Ten cent naj wię cej za ro bił
na róż ne go ro dza ju elek tro nicz -
nych ga dże tach opar tych na sys -
temie mi kro płat no ści. Po pu lar ny
jest rów nież bra zy lij ski Or kut, któ ry

zo stał uru cho mio ny w 2004 ro ku
przez Go ogle. Każ dy użyt kow nik
mo że w swo im pro fi lu m.in. w ła -
twy spo sób umie ścić ulu bio ne fil -
mi ki z YouTu be i Go ogle Vi deo.
Du żym gra czem jest też Hi5.com
(80 mln za re je stro wa nych użyt -
kow ni ków). Po wstał w 2003 ro ku,
jest jed nym z naj więk szych ser wi -
sów spo łecz no ścio wych i jest
obecny w 25 kra jach w 23 ję zy -
kach. Naj bar dziej zna ny mi
serwisami na świe cie są My Spa ce
i Fa ce bo ok.

Naj więk sze spo łecz no ści
w Eu ro pie

Na ryn ku eu ro pej skim li de rem
jest Ne tlog.com (45 mln użyt kow -
ni ków). 150 mln od wie dza ją cych
mie sięcz nie ge ne ru je po nad
4 mld od słon. W tym miej scu
należy rów nież wspo mnieć
o Bebo (22 mln użyt kow ni ków)
glo bal nej sie ci spo łecz no ścio wej,
któ ra po wsta ła w 2005 ro ku.

R E K L A M A
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Społeczności w Polsce – statystyki2
Ser wi sy spo łecz no ścio we w Pol -

sce roz wi ja ją się bar dzo dy na micz -
nie. We dług ba dań Me ga pa ne lu,
któ re są naj bar dziej wia ry god nym
źró dłem in for ma cji o pol skim in ter -
ne cie, po cząw szy od po cząt ku 2007,
kie dy na do bre roz po czę ła dzia łal -
ność Na sza Kla sa, moż na od no to -
wać bar dzo dy na micz ny przy rost
licz by użyt kow ni ków wy ko rzy stu ją -
cych ser wi sy spo łecz no ścio we do
za wie ra nia no wych kon tak tów. Pol ski
fe no men to ogrom ny przy rost licz by
użyt kow ni ków ser wi sów spo łecz no -
ścio wych w bar dzo krót kim cza sie.
Przy kła do wo Na sza Kla sa wkrót ce
po star cie ser wi su od no to wa ła tak
du ży wzrost licz by od wie dzin, że ko -
niecz na by ła wy mia na ser we rów na
mo gą ce ob słu żyć sta le zwięk sza ją cą
się licz bę go ści. Do suk ce su por ta lu
przy czy ni ło się tak że na gło śnie nie
przez in ne me dia, ale mi mo to wi dać
wy raź nie, że ser wi sy spo łecz no ścio -
we do sko na le wy peł ni ły swo ją ryn -
ko wą ni szę, co ilu stru je wy kres
„Po pu lar ność ser wi sów”.

Ko lej ną kwe stią jest zróż ni co wa -
ny cha rak ter ser wi sów spo łecz no -
ścio wych. Część z nich, jak: Epuls,
Fot ka, Gro no czy Mo ja Ge ne ra cja,
jest skie ro wa na do naj młod szych
użyt kow ni ków, któ rzy znaj du ją tam
od po wied nie dla nich tre ści. In na
część sku pia spo łecz ność pro fe sjo -
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Nasza-klasa.pl
Fotka.pl
Mojageneracja.pl
Facebook.com
Myspace.com
Goldenline.pl
Grono.net
Eplus.pl
Mixer.pl
Linkedin.com

Popularność serwisów społecznościowych – (social networks)

Źródło danych: Megapanel PBI/Gemius

SPOŁECZNOŚCI 

Nazwa Użytkownicy Odsłony Zasięg Audyt
(real users) (proc.) site-centric

Nasza-klasa.pl 11 560 638 10 025 821 513 69,50 –
Grupa Gazeta.pl 5 708 874 326 700 925 34,32 tak
Grupa Onet.pl 4 554 912 94 078 791 27,38 tak
Grupa Google 4 450 621 26 572 531 26,76 –
Grupa WP 4 275 764 52 276 422 25,71 tak
Grupa GG Network 3 969 561 116 704 696 23,87 tak
Grupa Interia.pl 3 659 871 110 495 550 22,00 tak
Grupa O2.pl 2 728 486 68 533 007 16,40 tak
Fotka.pl 2 645 280 1 170 827 221 15,90 tak
Peb.pl 2 484 845 68 051 283 14,94 tak
WordPress.com 1 896 067 8 027 172 11,40 –
Odsiebie.com 1 818 116 58 534 919 10,93 tak
Poszkole.pl 1 763 364 212 350 009 10,60 –
Zapytaj.com.pl 1 626 041 27 698 186 9,78 –
Facebook.com 1 203 261 139 754 121 7,23 –
MySpace.com 1 027 546 27 004 497 6,18 –
Grupa G+J Polska 953 463 106 217 356 5,73 tak
GoldenLine.pl 951 345 46 524 715 5,72 –
Grupa Odpowiedz.pl 939 061 2 294 815 5,65 tak
Grono.net 886 977 292 095 149 5,33 tak
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na li stów – Gol denLi ne, Lin kedIn to
du ża nad re pre zen ta cja osób w śred -
nim wie ku oraz z wy kształ ce niem
śred nim i wyż szym. Wy ni ka to z po -
szu ki wa nia zu peł nie in nych in for ma -
cji przez oso by bę dą ce człon ka mi
spo łecz ności tych ser wi sów. Osoby
te czę ściej szu ka ją tu pra cy lub od -
po wie dzi na nur tu ją ce ich pro ble my,
mniej zaś roz ryw ki, jak gru pa mło -
dzie ży z por ta li ty pu Fot ka czy
Grono.

Część ser wi sów obej mu je ca ły
ryne k. Na sza  Kla sa czy Mi xer wska -
zu ją zróż ni co wa nie użyt kow ni ków
zbli żo ne do pro fi lu ogó łu in ter nau -
tów. Te ser wi sy są na ty le ogól ne
w swej te ma ty ce, że do brze czu ją

R E K L A M A

Poszkole.pl

Epuls.pl

Fotka.pl

Grono.net

MojaGeneracja.pl

MySpace.com

Nasza-klasa.pl

Internet

mixer.pl

Facebook.com

GoldenLine.pl

LinkedIn.com
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zawodowepodstawowe średnie wyższe Źródło danych: Megapanel PBI/Gemius.
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się w nich za rów no oso by mło de,
jak i star sze. 

In ter nau ci chęt nie za miesz cza -
ją w sie ci two rzo ne przez sie bie
tre ści, co do ty czy tak że ser wi sów
spo łecz no ścio wych. Naj po pu -
larniej szą for mą ak tyw no ści
są komen ta rze pod ar ty ku ła mi
i dys ku sje na fo rach. W su mie nie -
mal jedna trze cia in ter nau tów de -
kla ru je two rze nie tre ści w sie ci.

Co cie ka we, w ser wi sach spo -
łecz no ścio wych wy stę pu je pra wie
cał ko wi te zrów no wa że nie płci
użytkow ni ków. Nie mal w każ dym
z ba da nych ser wi sów róż ni ca
użytkow ni ków ze wzglę du na płeć
nie prze kra cza 5 proc. i jest zbli żona
do ogó łu wszyst kich in ter nautów. Ro -
dzyn kiem wśród ba da nych por ta li
jest Mi xer.pl, w któ rym zde cy do wa nie
do mi nu je płeć mę ska.

Naj waż niej sze pol skie ser wi sy
spo łecz no ścio we na le żące do IAB
Pol ska to: Na sza Kla sa, Fot ka, Gol -
den Li ne, Epuls i Po szko le. War te
uwa gi są rów nież bar dziej pier wot ne
w sto sun ku do nich ser wi sy blo go we,
w tym naj więk sze – Onetu, Wirtualnej
Polski i Interii – oraz fo ra dys ku syj ne.

Społeczności – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”10

Fotka.pl
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MySpace.com
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Facebook.com

Internet

% 20 40 60 80 100

  10             54         19       10    5 2

   9           49         25    9    6  2

     19  46     13        15     5  2

   8          47  22         12     8   3

   12          46    21         11     7  3

1       23      48            16       7   5

 3            32         35         15        9     6

 3  44              28             11      8    6

   12      31          26        15        10    6

          27   34     19       12      5 3

 3             34        31         16       10    6

   11   28        25      16       12      8

[15-24][7-14] [25-34] [35-44] [45-54] [55 i >]

Źródło danych: Megapanel PBI/Gemius, V 2009 r. Źródło danych: Megapanel PBI/Gemius, V 2009 r.
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Korzyści z reklamy
w serwisach społecznościowych3

Ba da nia ryn ku in ter ne to we go
wska zu ją, że bran ża in ter ne to wa
ma szan se stać się w 2009 r. dru -
gim po te le wi zji me dium pod
wzglę dem alo ka cji bu dże tów re -
kla mo wych.

Bio rąc pod uwa gę to, iż dwie
trzecie in ter nau tów ma swój pro fil
w ser wi sie spo łecz no ścio wym,
a po nad to ko rzy sta z blo gów i fo -
rów dys ku syj nych, ser wi sy te sta ją
się zna czą cą si łą na ryn ku. Spe cy -
fi ka ser wi sów spo łecz no ścio wych
sta no wi wy zwa nie dla in nych
uczest ni ków ryn ku me dio we go, ta -
kich jak: do my me dio we, do my
sprze da ży, bro ke rzy czy agen cje
in te rak tyw ne w za kre sie sku tecz -
nej emi sji re kla my. 

Mi mo że funk cjo nal no ści po -
szcze gól nych ser wi sów spo łecz -
no ścio wych dzia ła ją cych na ryn ku
róż nią się mię dzy so bą, to moż na
wska zać co naj mniej dwie wspól -
ne ce chy: 

� in dy wi du al ny pro fil użyt kow ni ka;
� fo ra dys ku syj ne sku pio ne wo kół

kon kret nych te ma tów.
Cen ne in for ma cje o użyt kow ni -

ku znaj du ją ce się na je go in dy wi -
du al nym pro fi lu (obej mu ją ce np.
wiek lub za in te re so wa nia) uła twia -
ją okre śle nie po trzeb w za kre sie
pro duk tów lub usług, ja ki mi da na
gru pa użyt kow ni ków jest lub po -
win na być za in te re so wa na. To
z ko lei umoż li wia przy go to wa nie
kam pa nii re kla mo wej do pa so wa -
nej do ocze ki wań użyt kow ni ków
(czy taj: po ten cjal nych klien tów).

In for ma cje za war te w pro fi lu
użyt kow ni ka sta no wią pod sta wę
tzw. tar ge to wa nia, tj. wła ści wej
seg men ta cji po ten cjal nych klien -
tów, co z ko lei sta no wi ele men tarz
mar ke tin gu w za kre sie pro mo cji
wszel kich dóbr i usług.

Wy obraź my so bie za tem kam -
pa nie w ser wi sie spo łecz no ścio -
wym, w którym gru pa do ce lo wa,

tj. użyt kow ni cy/po ten cjal ni klien ci,
do któ rych kam pa nia zo sta nie
skie ro wa na, zo sta ła wy ty po wa na
na pod sta wie na stę pu ją cych kry -
te riów:
� wiek;
� płeć; 
� lo ka li za cja (np. miej sco wość,

z któ rej łą czy się da ny użyt kow -
nik);

� ro dzaj ukoń czo nej szko ły;
� za in te re so wa nia;
� bran że.

Po na ło że niu ko lej nych kry -
teriów na stę pu je se lek cja
użytkow ni ków, dzię ki cze mu ze
spo łecz no ści li czą cych czę sto kil -
ka mi lio nów użyt kow ni ków wy bie -
ra się tych, któ rzy speł nia ją
roz bu do wa ne kry te ria. Licz ba wy -
bra nych użyt kow ni ków w za leż no -
ści od wy bra nych kry te riów
i spe cy fi ki ser wi su mo że zo stać
za wę żo na do gro na li czą ce go kil -
ka na ście lub na wet kil ka ty się cy

R E K L A M A
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użyt kow ni ków. Bar dziej skon cen -
tro wa na gru pa do ce lo wa ozna cza
w prak ty ce mniej szą ogól ną licz bę
wy świe tleń niż w przy pad ku kam -
pa nii ma so wych przy za cho wa niu
po rów ny wal nej licz by od słon skie -
ro wa nych do po je dyn cze go użyt -
kow ni ka. Oszczęd no ści w za kre sie
kosz tu kam pa nii moż na prze zna -
czyć na po pra wę in no wa cyj no ści
i kre atyw no ści prze ka zu, dzię ki
cze mu efekt sy ner gii bę dzie jesz -
cze bar dziej za uwa żal ny.

Ana li zu jąc ko rzy ści pły ną ce
z re kla my w ser wi sach spo łecz no -
ścio wych, nie spo sób po mi nąć
po ten cja łu tkwią ce go w fo rach
dys ku syj nych bę dą cych „wy mia ną
in for ma cji i po glą dów po mię dzy
oso ba mi o po dob nych za in te re so -
wa niach”, na rzę dziem in te rak cji
po mię dzy re kla mo daw cą i użyt -
kow ni ka mi oraz po mię dzy sa my mi
użyt kow ni ka mi, sta jąc się no śni -
kiem mar ke tin gu szep ta ne go lub
wi ru so we go.

Istot na jest rów nież moż li wość
wy kre owa nia po zy tyw ne go sto -
sun ku użyt kow ni ka do re kla my,
znacz nie prost sza do uzy ska nia
niż w przy pad ku re kla my za się go -
wej. Dba łość o zgod ność z za in te -
re so wa nia mi, wie kiem,
in te rak tyw ność, au ten tycz ność,
nie stan dar do wość, wy ko rzy sta nie
sie ci spo łecz nej użyt kow ni ka
– wszyst ko to sprzy ja nie tyl ko za -
in te re so wa niu re kla mą, lecz
także ak tyw nemu jej per cy po -
waniu. 

Na rzę dzia i ser wi sy spo łecz no -
ścio we da ją uni katową moż li wość
uzy ska nia in for ma cji zwrot nej na
te mat przed mio tu kam pa nii po -
przez dys ku sję, za ba wę, bez po -

śred nie re ak cje użyt kow ni ków. Po -
rów na nie kam pa nii re kla mo wej
umiej sco wio nej w cen trum spo -
łecz no ści z kla sycz ną kam pa nią
od sło no wą ty pu „zo bacz i za -
pomnij” po ka zu je du ży i wciąż
niewyko rzy sta ny po ten cjał mar ke -
tin go wy spo łecz no śció wek.

W tym miej scu na le ży wspo -
mnieć o tar ge to wa niu be ha wio -
ralnym. Ter min ten wią że się
nie od łącz nie z za awan so wa ną
tech no lo gią, ana li zą tzw. co o kies
i w efek cie z two rze niem bar dzo
do kład nych baz da nych po ten -
cjal nych klien tów. Na le ży się
zasta no wić, czy por tal spo łecz no -
ścio wy nie jest cie ka wym miej -
scem do za sto so wa nia tej tech ni ki
– mo że nie ja ko przy kład mo de lo -
we go i pod ręcz ni ko we go za sto so -
wa nia, ale bar dziej ja ko na rzę dzie
wspie ra ją ce  tra dy cyj ne me to dy
seg men ta cji. Przy kła dem tar ge to -
wa nia sto ją ce go dość bli sko kla -
sycz nych tech nik be ha wio ral nych
mo że być np. ak tyw ność użyt kow -
ni ka na fo rach dys ku syj nych, a do -
kład niej ak tyw ność uczest nic twa
w dys ku sji. O ile w tra dy cyj nym
tar ge to wa niu udział w sa mej gru -
pie mógł by być im pul sem do za li -
cze nia użyt kow ni ka do tar ge tu,
o ty le w be ha wio ral nym po dej ściu
sama przy na leż no ść do gru py nie
był aby wy star cza ją cym ar gu men -
tem. Ta kim im pul sem mo głaby
być na to miast rze czy wi sta ak tyw -
ność użyt kow ni ka, tj. fak tycz na
licz ba po stów w da nym te ma cie
fo rum. Moż li wo ści w tym za kre sie
jest za pew ne wie le, być mo że naj -
lep szym roz wią za niem by ło by od -
waż ne po łą cze nie tra dy cyj nej
(szcze gól nie roz bu do wa nej w ser -
wi sach spo łecz no ścio wych) seg -

„Wystarczyło
zaledwie kilka lat, aby
społeczności znalazły
sobie stałe miejsce
na rynku reklamowym.
Udowodniły swą
skuteczność dzięki
niestandardowemu 
i indywidualnemu
podejściu do relacji 
z klientem. W czasach
dominującej roli internetu
konsumenci są bardzo
wymagający i niełatwo ich
przekonać do konkretnych
decyzji. Doskonale
rozumieją to firmy już
obecne na rynku
marketingu
społecznościowego, dla
których ciągłe podążanie
za swoimi klientami jest
nieodłącznym elementem
efektywnej promocji”

Rafał Agnieszczak, 
prezes Fotka.pl Sp. z o.o.
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men ta cji z tar ge to wa niem be ha -
wio ral nym.

Oma wia jąc kwe stie fo rum, na -
le ży spe cjal nie po trak to wać na -
rzę dzie, ja kim jest gru pa
te ma tycz na. Na le ży ją zde fi nio wać
ja ko roz bu do wa ne miej sce sku -
pia ją ce użyt kow ni ków za in te re so -
wa nych da nym te ma tem (np.
gru pa „gieł da”, „em ploy er bran -
ding” itp.), dys po nu ją ce roz bu do -
wa ny mi funk cjo nal no ścia mi
wpie ra ją cy mi in te rak cje (np. moż li -
wość au to ma tycz ne go wy sy ła nia
biu le ty nów do wszyst kich człon -
ków gru py te ma tycz nej).

Uni katowość gru py te ma tycz -
nej po le ga na tym, że ist nie je
moż li wość ści słe go po wią za nia
prze ka zu wi zu al ne go (od po -
wiednia sza ta gra ficz na gru py)
z przed mio tem wąt ków i te ma tów
po ru sza nych na gru pie. Okre ślo ny
prze kaz gra ficz ny ma za za da nie
sty mu lo wanie po śred nio lub bez -
po śred nio kie ru nku dys ku sji
i w efek cie utrwa lenie w świa do -
mo ści okre ślo nej (do kład nie star -
ge to wa nej) gru py użyt kow ni ków
kon kret nego prze kazu (np. wi ze ru -
nku fir my, pro duk tu). Oprócz efek -
tu stric te wi ze run ko we go gru pa
te ma tycz na mo że wpie rać dzia ła -
nia sprze da żo we lub na wet re kru -
ta cyj ne. 

Krok da lej idą pro jek ty spo -
łecz no ścio we poświęcone w ca ło -
ści kon kret nej mar ce lub gru pie
ma rek. Wła ści wie stwo rzo na kon -
cep cja da ją ca użyt kow ni ko wi
moż li wo ści za spo ka ja nia je go
potrzeb po przez wła ści wie przy -
go to wa ny ze staw na rzę dzi spo -
łecz no ścio wych oraz ani ma cję
po zwa la na zbu do wa nie gru py od -
bior ców nie tyl ko ko rzy sta ją cych
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z onli ne, lecz także z re al nie z pro -
mo wa ne go pro duk tu. 

Jak wspo mnia no wcze śniej,
siłą ser wi su spo łecz no ścio we go
jest użyt kow nik, któ ry po przez in -
for ma cje za war te w swo im pro fi lu
oraz spe cy fi kę po dej mo wa nych
dzia łań w ser wi sie mo że zo stać
przy pi sa ny do okre ślo ne go seg -
men tu. In for ma cje o użyt kow ni ku
do bro wol nie po da ne przez nie go
oraz ist nie nie ob sza ru w sie ci po -
zwa la ją ce go mu na pre zen ta cję
wła sne go self da je mar ke te rom
moż li wość za sto so wa nia nie stan -
dar do wych dzia łań an ga żu ją cych
użyt kow ni ka i wpro wa dza ją cych
pro dukt w je go ob szar (pro fil,
blog, fo rum te ma tycz ne). Sam -
pling, re cen zje pro duk tów pu bli ko -
wa ne na blo gach, wła sne kre acje
re kla mo we pro duk tu, kon kur sy,
moż li wość po ka za nia utoż sa mie -
nia się z mar ką po przez do łą cze -
nie do li sty jej fa nów lub
zna jo mych – to tyl ko kil ka przy kła -
dów dzia łań mar ke tin go wych ide -
al nie wy ko rzy stu ją cych moż li wo ści
spo łecz no ści in ter ne to wych.
Umoż li wia to z ko lei za sto so wa nie
tech nik per so na li za cji prze ka zu.
Bar dzo czę sto użyt kow nik po da je
swo je imię i na zwi sko lub też uni -
katowy tzw. nick przy pi sa ny wy -
łącz nie jemu. To po wo du je, że
treść prze ka zu wy ko rzy stu je wła -
śnie te da ne użyt kow ni ka, spra -
wia jąc wra że nie, że kam pa nia
zo sta ła przy go to wa na in dy wi du al -
nie dla nie go. Spo sób per so na li -
za cji za le ży od da nych
udo stęp nio nych przez użyt kow ni -
ka – w ser wi sach, w których tych
da nych jest wię cej, per so na li za cja
mo że obej mo wać np. imię i na zwi -

sko użyt kow ni ka, je go za in te re so -
wa nia czy umie jęt no ści.

Na ko niec na le ży wspo mnieć
o jesz cze jed nym waż nym ele -
mencie zwią za nym z ser wi sem
społecz no ścio wym, czyli bra kiem
ano ni mo wo ści lub do kład niej
– ogra ni czo nej ano ni mo wo ści użyt -
kow ni ków. O ile można za ło żyć, że
część da nych za war tych w pro fi lach
użyt kow ni ków nie jest praw dzi wa,
o ty le trze ba wziąć pod uwa gę, że
użyt kow ni cy w przy tła cza ją cej więk -
szo ści pre zen tu ją swo je zdję cia,
gro ma dzą wo kół sie bie siat kę zna -
jo mych, co znacz nie utrud nia za fał -
szo wa nie rze czy wi sto ści. Moż na
za ry zy ko wać stwier dze nie, że fir mo -
wa nie swo jej ak tyw no ści w za leż no -
ści od spe cy fi ki da ne go ser wi su:
imie niem i na zwi skiem, swo im wi ze -
run kiem, in ny mi oso bi sty mi da ny mi
ta ki mi jak hi sto ria wy kształ ce nia czy
za trud nie nie, jak rów nież wy stę po -
wa nie w gro nie zna jo mych sta no wi
ele ment na tu ral nej kon tro li spo łecz -
nej wpły wa ją cej po zy tyw nie na ja -
kość in te rak cji (ja kość dys ku sji,
po praw ność wpi sów w pro fi lach
itp.). To wszyst ko zwięk sza pew ność,
że treść prze ka zu re kla mo we go do -
sto so wa ne go do wy se lek cjo no wa -
nej gru py rze czy wi ście tra fia na
wła ści wy grunt.

Pod su mo wu jąc: ser wi sy spo -
łecz no ścio we to miej sce, w któ rym
nie wąt pli wie zgro ma dzo nych jest
re la tyw nie du żo in for ma cji na te -
mat in ter nau tów oraz w któ rych
wy stę pu je uni ka to wa moż li wość
do pro wa dze nia do in te rak cji po -
mię dzy re kla mo daw cą a od bior cą
prze ka zu re kla mo we go. 

Oczy wi ste ko rzy ści z te go pły -
ną ce obej mu ją:

„Zwiększanie
świadomości marki
poprzez wykorzystywanie
naturalnych elementów
społeczności jest już 
w wielu wypadkach drogą
do budowania trwałego
wzrostu sprzedaży.
Ogromną zaletą reklamy
w serwisach
społecznościowych jest
również możliwość
precyzyjnego zmierzenia
jej efektywności.”

Grażyna Ogrodnik 
z-ca dyr. multimediów
G+J Polska
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� do kład ne do tar cie do osób
speł nia ją cych okre ślo ne kry te ria
seg men ta cji, co sta no wi esen -
cję pro fe sjo nal ne go mar ke tin gu
i po zwa la za ra zem zmniej szyć
kosz ty kam pa nii;

� wy ko rzy sta nie fo rum ja ko na rzę -
dzia mar ke tin gu szep ta ne go
i wi ru so we go sta no wią ce go nie -
od łącz ną war tość do da ną kam -
pa nii re ali zo wa nej w ser wi sie
spo łecz no ścio wym;

� moż li wość wy ko rzy sta nia „in te li -
gent ne go” ter ge to wa nia be ha -
wio ral ne go;

� wy ko rzy sta nie nie stan dar do wych
na rzę dzi wspie ra nia pro mo cji,
takich jak gru pa te ma tycz na
czy per so na li za cja prze ka zu;

� ogra ni czo ną ano ni mo wość użyt -
kow ni ków zwięk sza ją cą efek -
tyw ność tar ge to wa nia.

Prze sta wio ne in for ma cje obej -
mu ją tyl ko część rze czy wi ste go
po ten cja łu ser wi sów spo łecz no -
ścio wych, któ re nie wąt pli wie sta -
no wią in te re su ją cą ba zę do
nie ogra ni czo nej kre atyw no ści
prze ka zu re kla mo we go skie ro wa -
ne go do użyt kow ni ków.

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska” 15

„Jedną z wielu cech
portalu społecznościowego 

jest duża liczba
minispołeczności (grup

tematycznych). Skupiają
one użytkowników 

o podobnych
zainteresowaniach 

i poglądach.  Temat takiej
mikrospołeczności zdradza

zainteresowania internatów,
a stąd już krótka droga do
dokładnego targetowania
przekazu reklamowego.”

Roman Cieślik, 
sales director, 

dział reklamy internetowej
GoldenLine Sp. z o.o.
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Skuteczność reklamy
w serwisach społecznościowych4

Bar dzo wie le osób ko rzy sta
z ser wi sów spo łecz no ścio wych,
we dług sta ty styk dwie trze cie in -
ter nau tów ma swój pro fil w jed nym
z ta kich por ta li. Wśród po pu la cji
in ter nau tów moż na za ry zy ko wać
stwier dze nie, że trud no by ło by
zna leźć oso bę, któ ra nie ma kon ta
w żad nym ser wi sie spo łecz no ścio -
wym lub raz na pe wien czas na
nie go nie za glą da. Jak za tem pla -
no wać sku tecz ny mo del biz ne so -

wy dla spo łecz no ści? Czy re kla ma
w ta kim ser wi sie jest w ogó le sku -
tecz na? Od po wiedź na oba py ta -
nia jest ła twa tyl ko na pierw szy
rzut oka. Du ży ruch w ser wi sach
nie ko niecz nie mu si prze kła dać się
na klik nię cia we wszel kie for my
re kla my ban ne ro wej, ja kie są na
nich wy świe tla ne, sam ruch wy ma -
ga zaś umie jęt nej ko or dy na cji
i mo de ra cji dzia łań użyt kow ni ków,
tak aby kie ro wać ich na wła ści wą

dro gę do re klam i za pew nić zle ce -
nio daw cy jak naj więk szą oglą dal -
ność. 

Spo łecz no ści ma ją jed ną ce -
chę, któ ra bi je na gło wę po zo sta łe
me dia re kla mo we. Jest to wy jąt ko -
wo pre cy zyj ne tar ge to wa nie prze -
ka zu. Ma ją w swych ba zach set ki
in for ma cji, ta kich jak: wiek, płeć
czy za in te re so wa nia. To oczy wi -
ście nie jest wiel ki wy róż nik, te sa -
me da ne po da je my przy
re je stra cji kon ta e -ma ilo we go
w każ dym por ta lu in ter ne to wym.
Jed nak że tu użyt kow ni cy do da ją
zdję cia i bar dzo czę sto ak tu ali zu ją
in for ma cje, co umoż li wia świet ną
per so na li za cję prze ka zu z ich wy -
ko rzy sta niem. Po nad to bar dzo in -
ten syw nie two rzą kon tent ser wi su.
Dzię ki te mu i ana li zie, jak po ru sza
się po da nym por ta lu spo łecz no -
ścio wym za lo go wa ny użyt kow nik,
moż na do brać od po wied nią dla
nie go kam pa nię pro mo cyj ną i wy -
ka zać się du żą sku tecz no ścią,
trud ną do osią gnię cia przy ta kim
wy ko rzy sta niu re kla my w tra dy cyj -
nym por ta lu. Z dru giej stro ny nie
każ dy pro dukt moż na sku tecz nie
re kla mo wać w każ dym ser wi sie
spo łecz no ścio wym. Ca se stu dies
przed sta wio ne w ni niej szym opra -
co wa niu wska zu ją bar dzo do kład -
nie, w ja ki spo sób, wy ko rzy stu jąc

81

61

56

52

48

45

35

zwiększenie znajomości marki/firmy

zwiększenie ruchu/abonentów/zapytań

spotkanie nowych partnerów biznesowych

poprawa miejsca w wynikach wyszukiwania

pozyskanie nowych klientów

zmniejszenie całkowitych kosztów marketingu

podpisanie konkretnych kontraktów

Marketing w serwisach
społecznościowych

Korzyści z marketingu w serwisach społecznościowych
najczęściej wskazywane przez firmy (w proc.)

Źródło: Michael A. Stelzner: Social Media Marketing Industry Report; How Social Marketers Are
Using Social Media to Grow Their Business, marzec 2009, w badaniu udział wzięło 880 małych 
i średnich przedsiębiorców
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me cha ni zmy ser wi sów spo łecz no -
ścio wych, moż na osią gnąć naj lep -
sze efek ty kam pa nii w ser wi sach
te go ty pu. 

Przy kła dów nie trze ba da le -
ko szu kać. Wy mie nia my je w ko -
lej nych roz dzia łach pod ręcz ni ka
w po sta ci ko lej nych je go roz dzia -
łów. Pro jekt Vat ten fal la w Gol den -
Li ne wy ge ne ro wał bar dzo du że
za in te re so wa nie w sto sun ku do
wiel ko ści por ta lu i za in te re so wań
użyt kow ni ków. To przy kład do bre -
go do bra nia te ma tu do gru py do -
ce lo wej. ChupaChuck na Fotka.pl
to jeden z rekordów popularności
na tym portalu. Pół miliona
użytkowników dodało go do
swoich znajomych w ciągu
miesiąca. Kam pa nia ta po dob nie
jak Axe Jet wy ko rzy sty wa ła ser wi -
sy spo łecz no ścio we ja ko jed no
z me diów w ogól nej stra te gii ko -
mu ni ka cji. Bar dzo do bre wy ni ki
z wy ko rzy sta niem cie ka wie za -
pro jek to wa nych kam pa nii mia ły
tak że mniej sze ser wi sy – Po szko -
le i Epuls. To oczy wi ście nie wie le,
bio rąc pod uwa gę moż li wo ści
jed ne go z naj więk szych w Pol sce
por ta lu, ja kim jest Na sza Kla sa.
Po nad 1 mln od wie dzin spe cjal nie
za ło żo nych dwóch pro fi li Ni ke
pod czas pro mo cji kam pa nii ry wa -
li za cji mię dzy ko bie ta mi i męż czy -
zna mi (sze ro ko zna nej rów nież
z TV) ro bi wra że nie. Na tych przy -
kła dach, omó wio nych sze rzej
w dal szej czę ści ni niej sze go
opra co wa nia, wi dać, że pra wi dło -
wo prze pro wa dzo na re kla ma
w ser wi sach spo łecz no ścio wych
mo że dać bar dzo do bre, a cza -
sem nie ocze ki wa ne wręcz re zul -
ta ty.

By sprze dać pro dukt, zbu do -
wać więź emo cjo nal ną czy wi ze ru -
nek, na le ży zro zu mieć
kon su men ta i je go po trze by. Cie -
ka wa, pra wi dło wo prze pro wa dzo -
na kam pa nia re kla mo wa
w ser wi sie spo łecz no ścio wym jest
w sta nie znacz nie zwięk szyć zna -
jo mość mar ki i spra wić, że kon takt
z nią jest dłuż szy niż w me diach
tra dy cyj nych. Pro fil spon so ro wa ny
czę sto zo sta je w ser wi sie, ży jąc
wła snym ży ciem i wy dat nie prze -
dłu ża jąc czas trwa nia kam pa nii.
Fir my zle ca ją ba da nia spraw dza ją -
ce, ja ki efekt mia ła da na kam pa -
nie w sie ci, i wie dzą już, że jest
sku tecz ny. Dla te go co raz wię cej
firm two rzy ko mór ki w swych or ga -
ni za cjach, któ re są od po wie dzial -
ne za e -mar ke ting m.in.
w spo łecz no ściach.

„Już dzisiaj sieci
społeczne stanowią

nieodłączny element
internetu. Zainteresowanie

użytkowników w krótkim
czasie przeniosło się

od statycznego kontentu 
w kierunku stron i usług,

dzięki którym można
utrzymywać kontakt 

z realnymi ludźmi. 
W moim odczuciu tego

typu rozwiązania stanowią
istotę komunikacji, a tym

samym w coraz większym
stopniu wiążą się

z codziennym życiem
milionów Polaków”

Dominik Kaznowski,
pełnomocnik zarządu 

ds. marketingu i PR 
Nasza Klasa Sp. z o.o.
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Case studies5
Personalizacja przekazu kluczem do sukcesu

Per so na li za cja prze ka zu po le ga na do da niu ele men tów z pro fi lu da ne go użyt kow ni ka do for my re kla mo wej, któ ra
się mu wy świe tla. Mo że to być np. zdję cie czy nick, a tak że wie dza o zna ku zo dia ku czy ko lo rze wło sów. Ta ki me cha -
nizm, moż li wy tyl ko w ser wi sie spo łecz no ścio wym, spra wia, że re kla ma jest du żo bar dziej za uwa żal na i cie szy się nie -
po rów ny wal nie więk szą kli kal no ścią niż tra dy cyj na. 

Pomysł kreacji opierał się na zaciąganiu zdjęć
do formy reklamowej bezpośrednio z profili
użytkowników.

Każdemu zalogowanemu internaucie wyświetlała się
więc inna spersonalizowana reklama – ze zdjęciami jego
i trójki znajomych.

Taka kreacja przyciągała wzrok każdego
użytkownika.

Efekt tygodniowej kampanii okazał się
imponujący:
� ponad 900 tys. kliknięć; 
� 1,85 mln zasięgu, 170 mln odsłon; 
� CTR-U – wskaźnik stosunku unikatowych kliknięć

do zasięgu – wyniósł aż 24 proc. 

a) Orange – Fotka.pl
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Silnym atutem portalu społecznościowego jest opcja bardzo dokładnego targetowania i personalizacji.
Obie te funkcje przyczyniają się do wzrostu identyfikacji użytkownika z produktem, dzięki czemu zwiększają
skuteczność kampanii.

b) Podpisz się dla klimatu – GoldenLine

Kre acje kam pa nii w pierw -
szym eta pie za cią ga ły imię
użyt kow ni ka, za chę ca jąc
go do klik nię cia i zło że nia
pod pi su.

Po podpisaniu manifestu
użytkownik otrzymywał
informację zwrotną
(ile osób z jego sieci
kontaktów również poparło
tę akcję).

Dodatkowo uruchomiona
została pełna
synchronizacja 
z całościowymi danymi 
o aktualnej liczbie
zebranych podpisów.

„Wy ko rzy sta nie przez Vat ten fall na rzę dzi ko mu ni ka cyj nych skie ro wa nych do wy se lek cjo no wa -
nych użyt kow ni ków por ta li spo łecz no ścio wych to pio nier skie dzia ła nie, za rów no je ś li cho dzi o bran -
żę ener ge tycz ną, jak i w ogó le mar ke ting in ter ne to wy. Świad czy to o in no wa cyj nym po dej ściu
Vat ten falla nie tyl ko do roz wią zań zwią za nych z pod sta wo wą dzia łal no ścią fir my, lecz także do ko -
mu ni ka cji z na szy mi obec ny mi i po ten cjal ny mi klien ta mi”

Marcin Zięba, marketing & communication manager w Vattenfallu

Projekt „Podpisz się dla klimatu”

(kampania zrealizowana przy współpracy z agencją 
interaktywną NEXT)

Cele kampanii:
� złożenie podpisów pod manifestem klimatycznym;
� dotarcie z informacją o kampanii do jak największej

liczby użytkowników.

Efekty:
� ponad 15 tys. użytkowników weszło na stronę 

z manifestem;
� zaangażowanie użytkowników w kampanię,

co zaowocowało licznymi komentarzami na blogach 
i forach tematycznych.
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Brandowany profil

Brandowane profile to specjalne profile stworzone na potrzeby danej kampanii reklamowej. Właścicielem profilu
może być bohater promowanego filmu, książki czy reklamy, a nawet… sam produkt! Profil nie jest traktowany jak
tradycyjna reklama, a dzięki naturalnemu pozycjonowaniu w serwisie cieszy się ogromnym powodzeniem wśród
użytkowników. Kto by nie chciał mieć prawdziwego bohatera w gronie znajomych?  

KAŻDY CHCIAŁ WYGLĄDAĆ JAK CHUPA CHUCK!

a) Chupa Chuck – Fotka.pl 

Profil tak słodki, że aż chcesz go polizać!

� Profil pobił rekordy popularności na Fotka.pl.

� W ciągu miesiąca ponad 500 tys. użytkowników
dodało Chupa Chucka do znajomych.

� W czasie promocji profil był podglądany prawie 
2 mln razy.

� Chuck otrzymywał tysiące komentarzy i prywatnych
wiadomości.
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b) Nike – rywalizacja między kobietami i mężczyznami – Nasza-klasa.pl

Cele akcji:
� an ga żo wa nie użyt kow ni ków w za ba wę on li ne;
� za chę ce nie do ak tyw no ści fi zycz nej: tre ning z Ni ke+,

udział w bie gu Ni ke+ Ona czy On (prze nie sie nie ry wa li -
za cji do świa ta rze czy wi ste go);

� pro mo cja pro duk tu, zwięk sze nie re je stra cji na stro nach
klien ta. 

Me cha nizm:
Na po trze by ak cji przy go to wa ne zo sta ły dwa spon so -

ro wa ne pro fi le ce le bry tów: Ma tyl dy i Ma te usza Da mięc -
kich bę dą cych twa rza mi kam pa nii Ni ke+.

Pro fi le o nie stan dar do wym wy glą dzie – zmia na struk -
tu ry i gra fi ki.

Treść pro fi li za chę ca ła użyt kow ni ków do wzię cia
udzia łu w ry wa li za cji ko bie ty prze ciw ko męż czy znom.

Pro fil Ma tyl dy skierowany był do ko biet, a Ma te usza
do męż czyzn.

Pro fi le za chę ca ły użyt kow ni ków do wzię cia udzia łu
w ak cji, za pro sze nia ich do listy zna jo mych, tre no wa nia
i wzię cia udzia łu w bie gu.

Po za koń cze niu ak cji na pro fi lach za miesz czo ne zo -
sta ły wy ni ki ry wa li za cji, tj. bie gu Ona czy On.

Pro mo cja ak cji:
� Przy go to wa ne zo sta ły dwie li nie kre acyj ne. Kam pa nia

pro mu ją ca tar ge to wa na wg kry te rium płci – in na kre -
acja wy świe tla na ko bie tom, in na męż czy znom.

� Wy ko rzy sta nie nie stan dar do wych miejsc re kla mo wych,
np. lin ki w mo du le Ak tyw ni zna jo mi, awa ta ry w mo du le
Ostat nio do da ne zdję cia.

Do dat ko wo:
Pod trzy my wa nie za in te re so wa nia ak cją i ko mu ni ka cja

z uczest ni ka mi po przez wy ko rzy sta nie funk cjo nal no ści
por ta lu – sys te ma tycz ne do da wa nie zdjęć do ga le rii pro -
fi li spon so ro wa nych, użyt kow ni cy, któ rzy za pro si li pro fi le
do swo ich zna jo mych, wi dzie li po za lo go wa niu mi nia tur ki
no wych zdjęć.

Wy ni ki:
� 86 809 użyt kow ni ków za pro si ło pro fil Ma tyl dy do listy

zna jo mych;
� 93 429 użyt kow ni ków za pro si ło pro fil Ma te usza do zna -

jo mych;
� po nad 1 mln od wie dzin strony każ de go z pro fi li;
� wzrost oglą dal no ści i re je stra cji na stro nach klien ta. 
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Grupy Premium – zaangażowanie klientów

Grupa tematyczna Premium to złożony projekt mający na celu zebranie, zaangażowanie i zbudowanie
społeczności wokół określonego produktu/marki/akcji. Siłą sukcesu są kontent grupy i animacja społeczności. 

Grupa jest obrandowana grafiką klienta, co wzmacnia przekaz wizerunkowy marki. Można na niej umieścić m.in.:
elementy wideo, widżety, nowe funkcjonalności, konkursy itp. Jej zawartość ograniczona jest tylko wyobraźnią.

a) Gra wstępna – GoldenLine (strategia kampanii – agencja Heureka)

Stworzyliśmy od podstaw nową grupę
tematyczną skoncentrowaną wokół
tematyki flirtu.

Głównym zadaniem społeczności
było wykorzystanie pozytywnego
efektu word of mouth.

Zaangażowanie użytkowników
osiągnęliśmy poprzez oryginalny 
i autorski kurs uwodzenia. 

Nawiązane relacje tak mocno
połączyły użytkowników, że
zaowocowały spotkaniami poza
wirtualnym światem.

Grupa istnieje do dziś 
i wciąż się rozwija.

Cele kampanii:
� stworzenie bazy ambasadorów marki (produkt

– luksusowy aperitif);
� zaangażowanie trendsetterów do promocji

produktu.

Efekty:
� ambasadorzy marki wygenerowali ponad 30 tys.

postów;
� widżet grupy „Gra wstępna” zobaczyło 55 tys.

użytkowników serwisu;
� ponad 358 tys. wyświetleń w grupie przy

minimalnej kampanii odsłonowej.

Projekt został nominowany do nagrody Golden Arrow 2009.
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b) My, dziewczyny – Onet.pl

My, dziew czy ny, za wsze da je my ra dę! 

Ser wis stwo rzo ny w ob rę bie http://My Dziew czy -
ny.Ten bit.pl/ dla Proc ter & Gam ble (dla ma rek:
Always, Tam pax, De scre et).

Ser wis skie ro wa ny do na sto la tek w prze dzia le
wie ko wym 13-17 lat. Je den z naj chęt niej od wie dza -
nych ser wi sów kie ro wa nych do tej gru py wie ko wej.

My Dziew czy ny.Ten bit.pl jest miej scem, gdzie na -
sto lat ki mo gą po dzie lić się swo imi pro ble ma mi zwią -
za ny mi z wie kiem doj rze wa nia. Od naj du ją po ra dy
eks per tów, są dla sie bie wspar ciem w trud nych chwi -
lach. Ser wis ma tak że wy miar to wa rzy ski. Na sto lat ki
dzie lą się swo imi ma rze nia mi, opo wia da ją o swo ich
pa sjach i pierw szych mi ło ściach.

Ser wis za wie ra po ra dy eks per tów z dzie dzin istot -
nych dla współ cze snych na sto la tek, jak: gi ne ko lo gia,
der ma to lo gia, psy cho lo gia, sty li za cja i wi zaż.

Bez po śred nio z ser wi su moż na wy słać za py ta nie
do jed ne go z kil ku eks per tów, a do dat ko wo na fo rum
ser wi su ak tyw na jest spe cja list ka – gi ne ko log, któ ra
czyn nie bie rze udział w dys ku sjach użyt kow ni ków,
po ma ga i do ra dza nie tyl ko w wy zna czo nych po rach.

Wy bra ne sek cje i funk cjo nal no ści w ser wi sie:
� Fo rum – uni katowe miej sce w pol skiej sie ci,

w którym na sto lat ki roz ma wia ją na każ dy te mat. 
� Wszyst ko o fa ce tach – tu taj dziew czę ta mo gą

prze czy tać cie ka we ar ty ku ły do ty czą ce sfe ry mi ło -
snej. 

� Gry in te rak tyw ne – sek cja po świę co na in te rak tyw -
nym grom za miesz czo nym lo kal nie w ser wi sie,
a tak że da ją ca do stęp do gier w za gra nicz nych
wer sjach ser wi su.

� Stre fa VIP – dla użyt kow ni czek, któ re zde cy du ją
się za lo go wać do tzw. Stre fy VIP, do stęp ne są do -
dat ko we tre ści i in te re su ją ce, or ga ni zo wa ne cy -
klicz nie kon kur sy. 
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Gru py te ma tycz ne/kla ny

Kla ny to gru py te ma tycz ne sku pia ją ce użyt kow ni ków wo kół da nej te ma ty ki. Do kla nu wy bra nej ak tor ki, fil mu czy
np. mar ki mo że za pi sać się każ dy i w gro nie za in te re so wa nych wy mie niać się ko men ta rza mi, pi sać blo gi itd. Kla ny re -
kla mo we da ją użyt kow ni kom du żo wię cej moż li wo ści – spe cjal ne kon kur sy, ga dże ty do ścią gnię cia czy zniż ki na wy -
bra ne pro duk ty.

a) Klan Umbro – Bring it on – Fotka.pl

Cele kam pa nii:
� wy jąt ko wy klan stwo rzo ny na pod sta wie ma te ria -

łów i wy tycz nych klien ta;
� w klanie wie le do dat ko wych funk cjo nal no ści, m.in.

moż li wość ścią gnię cia mu zy ki, dzwon ków i ta pet;
� spe cjal ne kon kur sy dla człon ków klanu, np. „Ty puj

wy ni ki na Eu ro!”.
� zabawa nie tylko dla fanów marki! 

INNE WYJĄTKOWE KLANY…
� w klanie specjalny konkurs – nakręć film wideo 

i pokaż, jak dzielisz się czekoladą;
� dodatkowo premierowy spot „Domino”.
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b) Szkoła fotografii Sony – Nasza-klasa.pl

Długookresowa akcja specjalna poświęcona
użytkownikom zainteresowanym tematyką fotografii
cyfrowej.

Akcja rozpoczęła się w listopadzie 2008 r. i trwa
nadal.

Cele akcji:
� budowanie społeczności osób zainteresowanych

fotografią;
� edukacja: nauka fotografii poprzez zabawę;
� zapoznanie użytkowników z produktami; 
� generowanie ruchu na stronach klienta. 

Na potrzeby akcji przygotowany został serwis
specjalny „Szkoła fotografii Sony” zawierający: informacje
o produktach Sony, materiały wideo w formie lekcji
fotografii, forum. 

Zaangażowanie uczestników
podtrzymywane jest stale poprzez:
� zamieszczanie nowych lekcji;
� organizowanie konkursów fotograficznych oraz kwizów

wiedzowych;
� akcje z wykorzystaniem unikatowych darmowych

giftów wirtualnych.

Wyniki: 
� ponad 230 tys. zarejestrowanych użytkowników

na 31 lipca 2009 r.
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Sekcja specjalna 

a) Po wakacjach – Poszkole.pl

Kam pa nia „Po wa ka cjach” w ser wi sie Po szko le.pl
pro wa dzo na we wrze śniu ub.r. po le ga ła na stwo rze -
niu sek cji poświęco nej Fan cie.

Ce le kam pa nii:
� zak ty wi zo wa nie użyt kow ni ków ser wi su do dzie le nia

się wła sny mi zdję cia mi z wa ka cji, a tak że wska za -
nie na map ce od wie dza nych przez nich miejsc;

� moż li wość two rze nia wła snych ga le rii zdjęć i oce -
nia nia fo tek in nych użyt kow ni ków.

Re zul ta ty:
� 3296 do da nych zdjęć;
� 5713 od wie dzo nych miejsc za zna czo nych na map ce;
� 93 527 osób do wie dzia ło się, gdzie ich przy ja cie le

spę dza li wa ka cje;
� 187 791 osób od wie dzi ło sek cję „Po wa ka cjach”.

Sek cja poświęcona Fancie sta ła się po cząt kiem
ak cji nie stan dar do wych dla te go klien ta w ser wi sie
Po szko le.pl.

Ak cja wy ko rzy sta ła na tu ral ną po trze bę mło dych
lu dzi do opo wia da nia o tym, co ro bi li w wa ka cje, po
po wro cie do szko ły. Ponadto mo gli zro bić to w na tu -
ral nym dla sie bie miej scu, w którym i tak wgry wa ją
zro bio ne la tem zdję cia.
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b) Zakochaj mnie! – Onet.pl

Ak cja zwią za na z udzia łem w pro gra mie te le wi zyj -
nym o te ma ty ce rand ko wej. W za ba wie bra ło udział
pięć osób (sin gli), spo śród któ rych głów ny bo ha ter
pro gra mu wy bie rał tę je dy ną. Ofer ta re kla mo wa do ty -
czy ła nie stan dar do we go pro duk tu w ob rę bie spe cjal -
ne go ser wi su oraz na an te nie TVN Sie dem.

Pro gram „Za ko chaj mnie!” miał poświęco ną mu
sek cję w ser wi sie Sym pa tia, z po zio mu któ rej za in te -
re so wa ni użyt kow ni cy mo gli zgła szać się do ca stin gu
do pro gra mu.

Sek cja umoż li wia ła tak że dys ku sję z uczest ni ka mi
za ba wy oraz wy mia nę do świad czeń.

Ce le kam pa nii: 
� za in te re so wa nie pro gra mem jak naj więk szej licz by

użyt kow ni ków;
� za chę ce nie ich do wzię cia udzia łu w pro gra mie;
� pre zen ta cja uczest ni ków. 

Rezultaty:
� na de sła no ty sią ce zgło szeń do pro gra mu;
� po zo sta wio no set ki ko men ta rzy;
� 1,5 mln PV i po nad 500 tys. UU w ob rę bie ser wi su*.

*W ciągu mie sią ca.
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Gry

a) Fanta – Poszkole.pl

Kam pa nia gry „Fan ta” w ser wi sie Po szko le.pl po -
le ga ła na stwo rze niu pro fi li de dy ko wa nych za wie ra ją -
cych sześć gier Fan ty.

Ce le kam pa nii:
� przy cią gnię cie na pro fil jak naj więk szej licz by użyt -

kow ni ków;
� moż li wość za pra sza nia pro fi li Fan ty do gro na zna -

jo mych „Przy ja cie le Fan ty”;
� pro mo cja gier zwią za nych z mar ką Fan ta;
� moż li wość ko men to wa nia fan to wych pro fi li.

Re zul ta ty:
� 6 fan to wych gier ze śred nią uni katowych za grań 

56 tys.;
� licz ba wszyst kich przy ja ciół pro fi li Fan ty

– 1739 osób;
� set ki po zo sta wio nych ko men ta rzy na pro fi lach.

Pro fi l Fan ty oprócz moż li wo ści świet nej za ba wy
w gry onli ne stwo rzy ł oka zję do budowania gro na
„Przy ja ciół mar ki”. Użyt kow nicy umieszczali pro fi le
w swo ich zna jo mych.

Wy ko rzy stano tu pod sta wo wą funk cjo nal ność Po -
szko le, czy li pro ste fla sho we gry on li ne, co po zwo li ło
za inte re so wać ak cją więk szą gru pę osób. Ponadto
za an ga żo wano spo łecz ność poprzez stwo rze nie po -
sta ciom Fan ty pro fi li.
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b) Spore – Epuls.pl

Roz wią za nia:
Kam pa nia za kła da ła dwa eta py kon kur su. W ra mach

pierw sze go eta pu użyt kow ni cy Epul s.pl mu sie li po brać
de mon stra cyj ną wer sję gry „Spore”, a następnie stwo rzyć
za jej po mo cą wła sne go stwor ka i za po śred nic twem
spe cjal ne go wid że tu wgrać go na swój pro fil na Epuls.pl. 

Wid żet rów no cze śnie z pre zen ta cją stwor ka umoż li -
wiał in nym użyt kow ni kom od da nie na nie go gło su oraz
pre zen to wał je go ak tu al ną po zy cję w ran kin gu. 

O po zy cji w ran kin gu de cy do wa ła licz ba gło sów od -
da nych na da ne go stwor ka. 

Etap dru gi wy ko rzy sty wał me cha nizm bi tew, w któ rym
je den użyt kow nik po zy wa dru gie go, a o zwy cię stwie de -
cy du ją gło sy po zo sta łych użyt kow ni ków. 128 naj po pu lar -
niej szych stwor ków sta nę ło do ry wa li za cji w pa rach,
spo śród któ rych użyt kow ni cy Epuls.pl wy ło ni li zwy cięz cę
w sys te mie pu cha ro wym. 

Wy ni ki:
Kon kurs, któ ry wy ma gał du że go za an ga żo wa nia ze

stro ny użyt kow ni ków, cie szył się ogrom nym za in te re so -
wa niem. Użyt kow ni cy na de sła li w tym cza sie do Epuls.pl
oko ło 3 tys. stwor ków, spo śród któ rych 600 speł ni ło wy -
mo gi re gu la mi no we i uczest ni czy ło w ry wa li za cji. Na fo -
rum za ło żo no 40 wąt ków z 366 po sta mi, od da no 15 tys.
gło sów na stwor ki pre zen to wa ne w wid że tach. Sa mą sek -
cję od wie dzo no aż 190 tys. ra zy.

Naj więk szym suk ce sem z punk tu wi dze nia za ło żeń
kam pa nii oka za ła się licz ba po brań „Fa bry ki stwo rów”.
Apli ka cja ta zo sta ła ścią gnię ta ze stron klien ta po nad
10 tys. ra zy.

Pod su mo wa nie:
Kam pa nia „Spore” jest do sko na łą ilu stra cją mar ke tin -

go wej si ły ser wi sów spo łecz no ścio wych. In te rak tyw ne
na rzę dzia, ta kie jak wid że ty czy me cha ni zmy bi tew, po -
zwa la ją ak ty wi zo wać użyt kow ni ków wo kół wy bra ne go
pro duk tu. Re zul ta ty ta kich dzia łań ma ją cha rak ter dłu go -
fa lo wy – mó wi To masz Tinc, com mu ni ty ma na ger w Elec -
tro nic Arts Pol ska.

Cel kam pa nii:
Po bra nie jak naj więk szej licz by gry Spore (wer sji

de mo).
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Konkursy

Kon kur sy pro mo cyj ne są chy ba naj bar dziej atrak cyj ną for mą re kla my za rów no dla użyt kow ni ków, jak i re kla mo -
daw ców. Nie stan dar do wy prze kaz re kla mo wy po zwa la do trzeć do naj bar dziej od por nych na re kla my in ter nau tów,
a dzię ki swo jej for mie – za chę cić ich do za ba wy.

Re cep ta na uda ny kon kurs? Przede wszyst kim pro sty (co nie znacz ny nud ny) po mysł wy ko rzy stu ją cy go to we me -
cha ni zmy ser wi su spo łecz no ścio we go (np.: zdję cia, zna jo mych, za in te re so wa nia). Na gro dy – na wet naj mniej sze – są
bodź cem do wzię cia udzia łu w ry wa li za cji. Każ dy z nas lu bi wy gry wać czy otrzy my wać coś za dar mo. Ostat nia chy ba
rzecz – ran king: je że li już po świę cam swój czas, to chcę od ra zu wie dzieć, jak mi po szło – ja sne za sa dy.

Serwisy ko chają kon kur sy, bo ko cha ją je ich użyt kow ni cy. A dzię ki nim kon kur sy ko cha ją tak że re kla mo daw cy.

a) 7Days – Fotka.pl

Po móż Maxo wi roz wią zać wiel ką za gad kę!

� wy jąt ko wa ak cja szpie gow ska po le ga ją ca 
na od na le zie niu wska zó wek, któ re po zo sta wił 
agent Max Przy jem ny;

� po szcze gól ne ele men ty kon kur so we by ły ukry te 
w ca łym ser wi sie Fot ka.pl;

� po ko na nie ko lej nych eta pów do pro wa dza ło 
uczest ni ka do pro fi lu Maxa, a tym sa mym 
do roz wią za nia za gad ki;

� do dat ko wo ak cja wspar ta by ła mar ke tin giem 
szep ta nym – po le ce nie za ba wy in nym użyt kow ni kom
ser wi su.

Efekty: 
� tysiące za an ga żo wa nych uczest ni ków kon kur su;
� ogrom ny za sięg ak cji;
� moż li wość gry w cza sie rze czy wi stym – ele men ty gry

RPG;
� in te rak cja użyt kow ni ków – wza jem na po moc 

przy roz wią zy wa niu po szcze gól nych eta pów.
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b) Konkurs fotograficzny Currara – Nasza-klasa.pl

Za da niem uczest ni ków by ło zgła sza nie zdjęć do ga -
le rii kon kur so wej po dzie lo nej na cztery ka te go rie te ma -
tycz ne na wią zu ją ce do czterech li nii za pa cho wych wo dy
to a le to wej Cur ra ra.

In ter nau ci mie li moż li wość oce nia nia zdjęć w ska li 1-6. 
Z naj wy żej oce nio nych zdjęć ju ry kon kur so we wy bra -

ło zwy cięz ców.

Pro mo cja ak cji:
Oprócz stan dar do wych for ma tów re kla mo wych

w kam pa nii pro mu ją cej wy ko rzy sta ne zo sta ły spo łecz no -
ścio we funk cjo nal no ści por ta lu:
� po wia do mie nia: użyt kow ni cy otrzy my wa li po wia do mie -

nia o zna jo mych, któ rzy przy stą pi li do ak cji;
� ostat nio do da ne zdję cia przez two ich zna jo mych: użyt -

kow ni cy wi dzie li po za lo go wa niu zdję cia zgła sza ne
przez zna jo mych do ga le rii kon kur so wej.

Do dat ko wo ak cja by ła pro mo wa na wi ru so wo przez
uczest ni ków kon kur su, któ rzy roz sy ła li wia do mo ści
z proś bą o od da nie gło su na ich zdję cie.

Wy ni ki:
� 171 173 uczest ni ków za re je stro wa nych w kon kur sie;
� 269 001 zdjęć zgło szo nych do kon kur su.
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c) Szkoła Mistrzów Fotografii „Gazety Wyborczej” – Gazeta.pl

Opis pro jek tu:
Przez osiem ty go dni pod czas wa ka cji ośmiu wie lo -

krot nie na gra dza nych fo to gra fów „Ga ze ty Wy bor czej”
dzie li ło się swo ją wie dzą z in ter nau ta mi pa sjo nu ją cy mi
się fo to gra fią w spe cjal nym ser wi sie www.Wy bor -
cza.pl/Szko la Fo to. Uczest ni cy ak cji za miesz cza li swo je
zdję cia, pod da jąc je oce nie in nych in ter nau tów oraz sa -
mych mi strzów. Ak cji to wa rzy szył rów nież blog www.Szko -
la Fo to.blox.pl. 

Naj lep sze zdję cia pu bli ko wa ne by ły w eks klu zyw nym
do dat ku do „Ga ze ty Wy bor czej” – „Du żym For ma cie”,
a zwy cięz cy otrzy my wa li na gro dy ufun do wa ne przez
spon so ra – fir mę Ni kon. Zwy cię skie pra ce zna la zły się
w ka len da rzu na 2009 r. do da nym po za koń cze niu Szko ły
Mistrzów Fotografii do „Ga ze ty Wy bor czej”.

Spon sor pro jek tu:
Ni kon.

Part ne rzy ak cji:
Ga ze ta.pl, Fo to fo rum.Ga ze ta.pl, Pho to blog.pl.

Ce le pro jek tu:
� zna lezienie no wej for my na wią za nia trwa łych re la cji

z in ter nau ta mi, w któ rych wzbu dzo ne zo sta nie po zy -
tyw na i trwa ła świa do mość mar ki or ga ni za to rów oraz
spon so ra;

� po przez war to ścio wy kon tent po zy skanie no wych użyt -
kow ni ków ser wi su Wy bor cza.pl i ser wi sów part ner skich
oraz no wych czy tel ni ków „Ga ze ty Wy bor czej”;

� za chę cenie od bior ców do in te rak cji;
� ja ko mia ra suk ce su: po zy ska nie 5 tys. zdjęć (osta tecz -

nie po zy ska no ich 141 tys.).

Pro mo cja:
Pro mo cja pro jek tu obej mo wa ła in ter net, ra dio

(20 spo tów w naj więk szych pol skich roz gło śniach), pra sę
(„Ga ze ta Wy bor cza”) i te le wi zję (spo ty pro mu ją ce „Ga ze tę
Wy bor czą” z ka len da rzem).

Efek ty:
� Za an ga żo wa nie in ter nau tów prze ro sło ocze ki wa nia or -

ga ni za to rów: w Szko le Mi strzów Fotografii wzię ło udział
22 tys. użyt kow ni ków, któ rzy za miast 5 tys. zdjęć za mie -
ści li ich w ser wi sie po nad 141 tys.

� Mi mo se zo nu wa ka cyj ne go „Du ży For mat”, w któ rym co
po nie dzia łek pu bli ko wa no tek sty mi strzów fo to gra fii,
od no to wał wzrost sprze da ży o 100 tys. eg z.

� Ser wis www.wy bor cza.pl/szko la fo to na po cząt ku pro -
jek tu zo stał od wie dzo ny 262 tys. ra zy. Na ko niec pro -
jek tu licz ba wi zyt wy nio sła 780 tys.

� Naj lep sze zdję cia zo sta ły opu bli ko wa ne w spe cjal nym
ka len da rzu na 2009 r., do da wa nym do „Ga ze ty Wy bor -
czej” i re kla mo wa nym m.in. w te le wi zji; ka len darz sprze -
dał się w licz bie 500 tys. eg z.

� We wszyst kich miej scach – po cząw szy od ser wi su,
poprzez „Du ży For mat”, po ka len darze czy kre acje re -
kla mo we – obec ny był spon sor ak cji fir ma Ni kon.
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Głosowanie/komentowanie

Fanta – Poszkole.pl

Tym ra zem wraz z Fan tą od da li śmy w rę ce użyt kow ni -
ków spe cjal ną apli ka cję, dzię ki któ rej mo gli od mie nić
gra ficz nie swój pro fil. Po „od pi co wa niu” pro fi lu użyt kow ni -
cy mo gli zgło sić go do kon kur su, w któ rym wy gry wa ły
naj cie kaw sze pro jek ty oce nia ne przez ju ry i in nych użyt -
kow ni ków.

Co ty dzień by ło wy bie ra ne to p 5 (pro fi li), któ re bra ły
udział w wiel kim fi na le. Zwy cięż czy nią ak cji na Po szko -
le.pl zo sta ła Syl wia aa_31.

Re zul ta ty:
� 7133 użyt kow ni ków za pi sa nych do kon kur su;
� 11 132 fan to wych teł u 7160 użyt kow ni ków;
� 91 892 wy sta wio nych ocen.

Kam pa nia „Pimp my Pro fi le” jest ko lej nym przy kła -
dem na wy ko rzy sta nie spo łecz nych funk cjo nal no ści Po -
szko le.pl. Oprócz świet nej za ba wy, ja ką da wa ła
moż li wość „od pi co wa nia” pro fi lu, użyt kow ni cy mie li tak że
szan sę na wy granie wie lu cie ka wych na gród.
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Prywatne wiadomości

Stewardesa Sara (Axe) – Fotka.pl

PW, czyli prywatne wiadomości, to maile użytkowników wysyłane tylko w obrębie danego serwisu
społecznościowego. Ze względu na swój charakter PW charakteryzują się znacznie większą klikalnością
i otwieralnością niż tradycyjny mailing na skrzynki pocztowe. 

Wia do mość, któ rej nikt się nie spo dzie wał…
„Hej, przy stoj nia ku, po le cisz ze mną do nie -
ba? Cze kam na od po wiedź…”. 

� 24 września wy sła no pry wat ne wia do mo ści do fot ko wi -
czów ze spe cjal ne go pro fi lu Sa ry;

� W cią gu kil ku dni stewardesa Sara otrzy ma ła ok.
120 tys. od po wie dzi od użyt kow ni ków.

„Tak, po le cę z To bą do nie ba, z Two imi ko le żan ka mi
też”. 

� Ale by ły też od po wie dzi od dziew czyn…

„Co Cię łą czy z tym chło pa kiem i skąd się zna -
cie??? Bo jak wiesz, to jest mój chło pak!!!”.

Sa ra wy wo ła ła bu rzę na Fot ce, o to cho dzi ło!
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Akcja społecznościowo-telewizyjna

Mamy mamy – Onet.pl

Wykorzystanie serwisu Sympatia.pl do promowania
programu TVP.

„Mamy mamy” to przykład współpracy dwóch
mediów – telewizji i internetu – oraz wykorzystania siły
zasięgu serwisu datingowego. Specjalnie stworzone
w Sympatii profile prezentowały bohaterki programu,
pozwoliły użytkownikom na interakcję (możliwość
zadania niedyskretnego pytania, wysłania maila,
puszczenia oczka), a co za tym idzie – bezpośrednie
poznanie uczestniczek.

Celem akcji było wywołanie dyskusji wokół tematu
matek samotnie wychowujących dzieci i poszukiwania
partnera.

Akcja była promowana również na SG Onetu tekstem
redakcyjnym „Nie bój się samotnej mamy”.

Projekt wzbudził bardzo duże zainteresowanie
użytkowników. 

Działania na Sympatia.pl obejmowały:
� stworzenie specjalnego profilu na potrzeby programu

TV;
� zaprezentowanie postaci kobiet biorących udział

w programie w postaci profili opisujących uczestniczki
programu;

� przykładowy profil odwiedziło kilkaset tysięcy
użytkowników;

� tysiące puszczonych oczek, wysłanych maili oraz
zadanych niedyskretnych pytań; 

� profil bardzo chętnie dodawany do Ulubionych.
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Tematyczne serwisy społecznościowe 

a) Rodzice Radzą – podziel się doświadczeniem,
udziel wsparcia – Onet.pl

W wiel kiej gru pie ser wi sów
spo łecz no ścio wych ist nie ją rów -
nież wy spe cja li zo wa ne te ma tycz -
nie ser wi sy. In te re su ją cym
przy kła dem in ter ne to wej spo łecz -
no ści sku pio nej wo kół kon kret ne -
go te ma tu jest ser wis Ro dzi ce
Ra dzą. Pod ad re sem www.ro dzi ce -
ra dza.pl głów nie mło de i przy szłe
mat ki co dzien nie wy mie nia ją do -
świad cze nia na te mat wszyst kie go,
co jest po wią za ne z ich po cie cha -
mi. Pod sta wo wym na rzę dziem,
z któ re go ko rzy sta ją in ter ne to wi ro -
dzi ce, jest me cha nizm py tań i od -
po wie dzi. Dzię ki te mu każ dy
czło nek spo łecz no ści ma moż li -
wość za py tania o to, co w je go
dziec ku go za sta na wia, nie po koi,
cie szy. In ni użyt kow ni cy wor ta lu na
te py ta nia od po wia da ją – po ka zu ją
wła sne spo so by roz wią zy wa nia ro -
dzi ciel skich kło po tów, po le ca ją
god ne uwa gi miej sca i pro duk ty.
War to jed nak pod kre ślić, że Ro -
dzice Ra dzą nie jest tyl ko miej -
scem wy mia ny me ry to rycz nej
wie dzy – w spo łecz no ści jest wie le
emo cjo nu ją cych dys ku sji, wza jem -
ne go po cie sza nia i wspar cia, nie -
rzad ko też kon tro wer syj nych opi nii. 

W paź dzier ni ku 2009 r. ser wis
bę dzie ob cho dził swo je pierw sze
uro dzi ny. Z mie sią ca na mie siąc
cie szy się co raz więk szym uzna -
niem użyt kow ni ków. Jest przez nich
chwa lo ny za ak tu al ną i in te re su ją cą

współ cze sne go pol skie go ro dzi ca
te ma ty kę, moż li wość na wią za nia
cie ka wych zna jo mo ści, przed sta -
wie nia kon kret nie i szcze gó ło wo
wła sne go pro ble mu, a tak że oka zję
za się gnię cia rad bez wy cho dze nia
z do mu (co nie jest bez zna cze nia
dla osób, któ re ma ją ma łe dzie ci).
Za do wo le nie uczest ni ków in ter ne -
to wej spo łecz no ści RR prze kła da
się na sys te ma tycz nie ro sną ce pa -
ra me try oglą dal no ścio we. Oso by
za da ją ce naj cie kaw sze, naj bar dziej
emo cjo nu ją ce py ta nia mo gą li czyć
na sil ny od zew spo łecz no ści. W cią -
gu jed ne go dnia mo gą otrzy mać
po nad 100 od po wie dzi (py ta nie
„Czy po ród jest upo ka rza ją cy?”
zyska ło 125 od po wie dzi). W su mie
w ser wi sie za da no pra wie 7 tys.
pytań, na któ re udzie lo no po nad
36,5 tys. od po wie dzi (stan na sier -
pień 2009 r.).

Na prze ło mie 2008 i 2009 r.
w „Dzień do bry TVN” emi to wa ny
był co ty go dnio wy pro gram pt. „Mi -
sja ma ma”, po ka zu ją cy co dzien ne
ży cie dwóch ro dzin z dzieć mi. Te -
ma ty, któ re po ja wia ły się w pro -
gra mie, by ły na stęp nie
ko men to wa ne przez eks per tów
w stu diu. Ma te ria ły z pro gra mu
tra fia ły do ser wi su Ro dzi ce Ra dzą,
gdzie by ły ży wo ko men to wa ne
przez użyt kow ni ków. „Dzień dobry
TVN” i RR wza jem nie crosspro mo -
wa ły się.

„Siłą serwisów
społecznościowych jest
możliwość wykreowania
pozytywnego stosunku
użytkownika do reklamy,
znacznie prostsza do
uzyskania niż w przypadku
tradycyjnej reklamy
zasięgowej. Dbałość
o zgodność
z zainteresowaniami,
wiekiem, interaktywność,
autentyczność,
niestandardowość,
wykorzystanie sieci
społecznej użytkownika
– wszystko to sprzyja
nie tylko zainteresowaniu
reklamą, lecz także
pozytywnemu jej
przyswajaniu”

Marcin Langowski,
dyrektor operacyjny pionu
społeczności w Onet.pl
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Specjalny moduł wyłącznie na treści z „Misji mama”, oznaczony logo „DDTVN” jako partnera serwisu. 
W tym module pojawiają się wszystkie dotychczas wyemitowane odcinki programu. 

Analogicznie brand programu „Dzień dobry TVN” pojawia się też na zbiorczej stronie kategorii:
http://www.rodziceradza.pl/Misja_Mama,c,120,a.html.
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b) Odwazsie.pl – serwis społecznościowy
dla odchudzających się – Gazeta.pl

Idea:
� Roz po czę cie ak cji spo łecz nej ma ją cej na ce lu pro pa -

go wa nie zdro we go sty lu ży cia.

Organizatorzy:
„Ga ze ta Wy bor cza” i ser wis Wy bor cza.pl.

Partnerzy:
Vi ta lia.pl, Fit ness Klub „Gym na sion”, mie sięcz nik

„Kuch nia”.

Cele:
� uru cho mie nie wspól nie z ser wi sem Vi ta lia.pl spo łecz -

no ścio we go klu bu dla osób za in te re so wa nych zdro -
wym ży wie niem i od chu dza ją cych się; 

� po zy ska nie użyt kow ni ków dla ser wi su Od waz sie.pl
oraz Vi ta lia.pl;

� za an ga żo wa nie użyt kow ni ków w ak cję oraz za chę ce -
nie do dzie le nia się z in ny mi uczest ni ka mi ak cji swo -
imi do świad cze nia mi zwią za ny mi ze zdro wym
ży wie niem oraz od chu dza niem się;

� pro mo cja diet sprze da wa nych poprzez ser wis Vi ta -
lia.pl.

Opis projektu:
Ak cja roz po czę ła się w lu tym 2009 r. Poświęcony jej

ser wis spo łecz no ścio wy Od waz Sie.pl ofe ro wał kal ku la -
to ry, bez płat ne ana li zy oraz po ra dy spe cja li stów z ser wi -
su Vi ta lia.pl i pra cow ni ków Gym na sionu. Użyt kow ni cy
mo gli pro wa dzić wła sne dzien ni ki od chu dza nia, za ma -
wiać die ty i ze sta wy ćwi czeń, a tak że uczest ni czyć
w spe cjal nych ran kin gach. Od chu dza ją cy się mo gli wy -
szu ki wać oso by z te go sa me go mia sta ma ją ce te sa me
pro ble my, ce le czy tryb ży cia i dzie lić się z ni mi swo imi
do świad cze nia mi. To wszyst ko wpły nę ło na za in te re so -
wa nie ze stro ny in ter nau tów i czy tel ni ków „Ga ze ty Wy -
bor czej”, któ rzy in for mo wa li o ak cji zna jo mych.

Do dat ko wo ser wis ofe ro wał bo ga tą ba zę ma te ria łów
mul ti me dial nych z wy po wie dzia mi „dru ży ny Ago ry” (ze -
spo łu pra cow ni ków, któ rzy od chu dza li się na oczach in -
ter nau tów), po ra da mi oraz tre nin ga mi. W ko mu ni ka cji

„Społeczności
internetowe wymagają
od reklamy
indywidualnego podejścia
i wyjątkowo
nieinwazyjnych,
przemyślanych kreacji.
Jeśli tylko marketer bierze
to pod uwagę, może liczyć
na wdzięczność
odbiorców i pozytywny
odbiór swojego
przekazu”

Przemysław Bartkowiak,
dyrektor sprzedaży 
w segmencie internet 
Agory SA
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z użyt kow ni ka mi wy ko rzy sta no rów nież blog dru ży ny
(Po la cy Odwa gi.blox.pl) oraz ak tyw ną pro mo cję ak cji.
O ak cji pi sa ła rów nież „Ga ze ta Wy bor cza”.

Efekty:
� łącz nie w ak cji uczest ni czy ło po nad 11 ty s. Po la ków

(z cze go po nad 80 proc. to ko bie ty);
� tyl ko w War sza wie do ak cji do łą czy ło aż 2047 uczest -

ni ków;
� przez ca ły okres trwa nia ak cji, do czerw ca 2009 r., za -

ku pio no po nad 2 ty s. diet stwo rzo nych przez eks per -
tów Vi ta lia.pl, z cze go aż 1845 zde cy do wa ło się na
„Die tę smacz nie do pa so wa ną”;

� wszy scy zrzu ci li w su mie pra wie 6,5 t;
� naj cięż szy uczest nik wa żył 200 kg, a naj od waż niej szy

zrzu cił 28 kg;
� mie siąc po uru cho mie niu ser wis Od wazSie.pl od no to -

wał po nad 400 ty s. wi zyt;
� w mar cu ser wis od wie dzi ło po nad 150 ty s. użyt kow ni -

ków (re al users), któ rzy wy ko na li po nad 2,7 mln od -
słon (źró dło: Me ga pa nel PBI/Ge mius, ma rzec 2009 r.).

18-46_spolecznosci.qxp:Layout 1  21-08-09  15:13  Page 39



18-46_spolecznosci.qxp:Layout 1  21-08-09  15:13  Page 40



dodatek specjalny „Media & Marketing Polska” 41

Te ma tycz ne ser wi sy spo łecz no -
ścio we są praw dzi wą si łą por ta li in -
ter ne to wych. Sku pia ją oso by, któ re
z jed nej stro ny są za in te re so wa ne
kon kret ną te ma ty ką, lecz z dru giej
– czę sto nie chcą za ist nieć w ogól -
nym por ta lu spo łecz no ścio wym.
W przy pad ku ser wi sów te ma tycz -
nych spra wa wy glą da ina czej – moż -
li wość po dzie le nia się swo imi
spo strze że nia mi z oso ba mi, któ re
ma ją iden tycz ne pro ble my, jest nie -
zwy kle waż na dla osób z nich ko rzy -
sta ją cych. Mo gą zna leźć roz wią za nia,
któ re sku tecz nie wy pró bo wa li in ni,
po dzie lić się do świad cze nia mi, po -
chwa lić osią gnię ty mi suk ce sa mi
lub… prze dys ku to wać po raż ki.

Kon kre ty, kon kre ty
W in ter ne to wym świe cie moż na

zna leźć bar dzo wie le ser wi sów do ty -
czą cych kon kret nej te ma ty ki.
Niezwykle po pu lar ne są ser wi sy do -
ty czą ce mo to ry za cji, fo to gra fii, tu ry -
sty ki. Prócz te go ist nie je wie le
ser wi sów bar dzo ści śle spro fi lo wa -
nych – tak jak te wy mie nio ne w ni -
niej szym opra co wa niu. Każ dy
za in te re so wa ny da nym te ma tem
prę dzej czy póź niej znaj dzie w in ter -
ne to wej sie ci coś dla sie bie. Nic
dziw ne go za tem, że w USA co dzien -
nie po wsta je od 3 do 6 no wych te -
ma tycz nych ser wi sów
spo łecz no ścio wych. Każ dy ser wis,
któ ry sku pia się na okre ślo nym za -
gad nie niu, au to ma tycz nie zy sku je
w oczach in ter nau tów, któ rzy się da -
ną kwe stią pa sjo nu ją. W re zul ta cie
po wsta ją ser wi sy bar dzo spre cy zo -
wa ne – np. de dy ko wa ne kon kret nej

mar ce aut lub dzię ki mo dzie na nie -
pa le nie ty to niu po ma ga ją ce w rzu ce -
niu na ło gu. Czę sto ser wi sy te go ty pu
są spon so ro wa ne przez fir my do star -
cza ją ce da ne roz wią za nia (np. pro -
du cen tów pre pa ra tów za wie ra ją cych
ni ko ty nę me dycz ną), przy czym bez
tej po mo cy ser wi sy te po wsta ły by
i tak. Wspar cie da nej mar ki ma jed -
nak tę za le tę, że po zwa la le piej
i szyb ciej bu do wać ser wis i do star -
czyć fa cho wą wie dzę po trzeb ną do
je go star tu. Resz tą zaj mie się już
spo łecz ność sku pio na w ser wi sie.

Eks per ci od rę ki
Stro ny w ser wi sach te ma tycz -

nych czę sto ma ją cha rak ter eks perc -
ki – nie dość, że użyt kow ni cy
ser wi su mo gą dzie lić się wie dzą, to
po nad to czę sto ma ją moż li wość za -
da wać py ta nia spe cja li ście, któ ry na
fo rum lub w in ny spo sób (naj czę ściej
dro gą elek tro nicz ną) udzie li im na
nie od po wie dzi. Po przez ser wi sy te -
go ty pu cza sa mi moż na ku pić pro -
duk ty da nej mar ki w bar dzo
atrak cyj nej ce nie. Ser wi sy te naj czę -
ściej ma ją cha rak ter otwar ty, a więc
każ dy mo że w do wol nym mo men cie
przy stą pić do ich spo łecz no ści.

„»Daj ludziom coś,
czego potrzebują«. 

Tę najlepszą zasadę
marketingowego

korzystania
ze społeczności

jednocześnie najtrudniej
zrealizować. Marketer

musi zidentyfikować
lub stworzyć potrzebę,
która jest autentycznie

istotna dla konsumentów,
a następnie starać się

ją zaspokoić
poprzez działanie

w społecznościach”

Anna Zawadzka, 
account manager 

w Wirtualnej Polsce SA 

Serwisy tematyczne – ciekawość i hobby
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Kampanie reklamowe w telefonach komórkowych

W Pol sce jest już po nad 40 mln ak tyw nych kart SIM,
co ozna cza, iż sta ty stycz nie każ dy Po lak ma te le fon ko -
mór ko wy. Wraz z ro sną cy mi moż li wo ścia mi ko rzy sta nia
z in ter ne tu poprzez te le fo ny ko mór ko we co raz wię cej
ser wi sów in ter ne to wych ma rów nież wer sje do sto so wa ne
do wy świe tla nia w te le fo nach ko mór ko wych oraz do dat -
ko we funk cje do stęp ne wy łącz nie w wer sji mo bil nej (jak
np. Dar mo gry w M.fot ka.pl). Szyb ko ro sną ca liczba użyt -
kow ni ków ser wi sów mo bil nych czy ni ten ka nał do tar cia
do od bior cy re kla my co raz atrak cyj niej szym, zwłasz cza
że ofe ru je wie le moż li wo ści nie do stęp nych dla in nych ka -
na łów ko mu ni ka cji. 

W ser wi sach mo bil nych jest moż li we wy świe tla nie tra -
dy cyj nych kam pa nii CPM, CPC czy Flat Fee, jed nak po ja -
wia ją się rów nież kam pa nie ty pu CPA oraz prze zna czo ne
tyl ko dla re kla my mo bil nej CPCall czy CPMS. Re kla my
mo gą być wy świe tla ne za rów no bez po śred nio w ser wi sie
mo bil nym, jak i apli ka cjach po bie ra nych na ko mór kę. Do -
brym przy kła dem mo gą być dar mo we gry ko mór ko we,
przed uru cho mie niem któ rych użyt kow nik wi dzi dwie, trzy
re kla my. Kam pa nie w te le fo nach ko mór ko wych są zbli żo -
ne spo so bem emi sji do kam pa nii in ter ne to wych (di splay,
lin ki tek sto we itd.), ma ją jed nak wie le cech cha rak te ry -
stycz nych dla re kla my mo bil nej, ta kich jak np. w przy pad -
ku re klam di splayowych moż li wość au to ma tycz ne go
do pa so wy wa nia re klam do ty pu te le fo nu. Wią że się to, co
praw da, z ko niecz no ścią przy go to wa nia kil ku for ma tów
jed nej kre acji, jed nak da je pew ność, że na więk szo ści te -
le fo nów re kla ma wy świe tli się w spo sób ide al nie do pa so -
wa ny do kon kret ne go te le fo nu. 

Więk szość kam pa nii mo bil nych kie ru je do wy ko na ne -
go rów nież w wer sji mo bil nej lan ding si te’u, któ ry cza sa mi
jest wręcz do sto so wa ny spo so bem wy świe tla nia do kon -
kret nych ty pów te le fo nów. 

Kam pa nie mo bil ne są ide al ne do tego, by do trzeć
przede wszyst kim do mło dych, ak tyw nych osób ko rzy sta -
ją cych chęt nie z no wych tech no lo gii i po zo sta ją cych
przez ca ły czas w ru chu. 
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Blogi 

a) Adidas F50+ – blog.onet.pl

Serwis specjalny dla marki Adidas. W jego ramach
został stworzony konkurs wraz z Blog.Onet, który miał na
celu promocję butów Adidasa F50+  zaprezentowanych
podczas finałów UEFA.

Konkurs trwał blisko 1,5 miesiąca. Warunkiem udziału
w konkursie było założenie i prowadzenie bloga
w kategorii „Adidas – piłka nożna” na stronach
Blog.Onet.pl związanego z tematyką piłki nożnej.

Serwis konkursowy odwiedziło ponad 260 tys.
unikatowych użytkowników.

Spośród 25 najczęściej czytanych i 25 najczęściej
oglądanych blogów założonych w okresie trwania
konkursu Adidas nagrodził aż 23.
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b) Twój perfekcyjny poranek – konkurs dla marki L’Oréal – blog.onet.pl

Kon kurs blo go wy skie ro wa ny do mło dych, am bit nych
ko biet po wy żej 15. ro ku ży cia, dba ją cych o swój wy gląd
i dą żą cych do do sko na ło ści. 

Za da nie kon kur so we po le ga ło na pro wa dze niu blo ga
o te ma ty ce zwią za nej z wal ką z wy bra ną nie do sko na ło -
ścią. 

Not ki blo go we do ty czy ły wal ki nie tyl ko z nie do sko -
na ło ścia mi wy glą du, lecz także po ka zy wa ły, jak sil ne cha -
rak te ry ma ją ko bie ty, jak he ro icz nie po tra fią sta wiać
czo ła wy zwa niom i trud no ściom. 
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c) Dove GO FRESH – mailing do blogerek – WP.pl

Idea:
Zaktywizowanie blogerek do aktywności na blogu Wioli

Fiuk – ambasadorki linii kosmetyków Dove GO FRESH.

Organizatorzy:
WP.pl – serwis Bloog.pl.

Partnerzy:
Unilever Polska/Media Direction OMD/Los Mejores.

Cele:
� zapoznanie użytkowniczek z filozofią Go FRESH; 
� nawiązanie emocjonalnej więzi młodych konsumentek

z marką;
� zainteresowanie blogerek blogiem Wioli Fiuk,

zwyciężczyni III edycji „You can dance”;

� zainicjowanie „dialogu” pomiędzy blogerkami
a Wiolą Fiuk.

Opis projektu:
Dove GO FRESH to linia kosmetyków przeznaczonych

dla młodych kobiet. Podstawowym medium, z którego
korzystają kobiety w tym przedziale wiekowym, jest
internet, dlatego komunikację marketingową oparto
przede wszystkim o ten typ przekazu. Ambasadorką
kampanii Dove GO FRESH została Wiola Fiuk,
zwyciężczyni III edycji programu „You can dance”. Na
stronie Gofresh.pl tancerka prowadzi blog, w którym
dzieli się swoimi przemyśleniami i doświadczeniami.
Wybrane posty internautek zostały wykorzystane w
rubryce „Pozytywne inspiracje” w miesięczniku
COSMOPOLITAN.

Grupą, dla której naturalnym, codziennym działaniem
jest aktywne komunikowanie się poprzez tworzenie
i czytanie blogów, są blogerki prowadzące swoje
wirtualne pamiętniki w serwisie Bloog.pl. 

Aby zainteresować te internautki wypowiedziami
ambasadorki Dove i zaangażować je w akcję
konkursową, w maju br. wysłano mailing do blogerek
Wirtualnej Polski w wieku 16-25. Tekst wiadomości
zachęcał do czytania postów Wioli Fiuk, a także do
dzielenia się z nią wrażeniami i poglądami. Mailing
spotkał się z dużym odzewem. Blogerki serwisu Bloog.pl
(należącego do WP) przygotowywały konkursowe
prezentacje, zamieszczały komentarze w serwisie
Gofresh.pl, a także pisały notki o akcji Dove na swoich
blogach. 

Efekty:
� CTR-U ponad 25 proc.
� Idealne połączenie przekazu reklamowego – pisząca

bloga dziewczyna, z którą mogą utożsamiać się inne
młode kobiety, oraz wysyłka mailingu do blogerek
w wieku 16-25 lat. Jednoczesne dotarcie do
opiniotwórczych kobiet czytających i piszących blogi. 
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AdTaily.com – nieinwazyjna forma reklamy w mediach
społecznościowych – Gazeta.pl

Me cha nizm dzia ła nia
widżetu Ad Ta ily: 

In ter nau ta sa mo dziel nie ku pu je
re kla mę o for ma cie 125x125 (pix.)
w wy bra nym ser wi sie, pła cąc staw kę
usta lo ną przez wła ści cie la stro ny.
Wy bie ra okres, w ja kim re kla ma bę -
dzie się wy świe tla ła, i sa mo dziel nie
do da je kre ację. Po za ak cep to wa niu
za mó wie nia przez wła ści cie la ser wi -
su re kla ma po ja wia się na stro nie.

Ca se: wid żet Ad Ta ily
zamiesz czo ny na blo gu
Komi nek.blox.pl

Ko mi nek to od po nad dwóch lat
je den z naj po pu lar niej szych pol skich
blo ge rów. W czerw cu 2009 r. je go
blog Ko mi nek.blox.pl do stęp ny
na plat for mie Blox.pl od no to wał po -
nad 479 tys. od wie dzin. W tym sa -
mym mie sią cu licz ba uni katowych
użyt kow ni ków wy no si ła po nad
341 tys. – wy ge ne ro wa li oni w su mie
pra wie 770 tys. od słon. Ce chą cha -
rak te ry stycz ną Ko mi nek.blox.pl jest
sku pio na wo kół nie go spo łecz ność.
Są to oso by, dla któ rych kon takt
z Ko min kiem jest bar dzo waż ny: bio -
rą udział w or ga ni zo wa nych zlo tach
czy tel ni ków, obec ność blo ge ra w da -
nym ser wi sie jest dla nich gwa ran cją
je go ja ko ści i chęt nie uczest ni czą
w or ga ni zo wa nych przez nie go kon -
kur sach. O ży wot no ści blo ga i si le
spo łecz no ści naj le piej świad czy licz -
ba ko men ta rzy – u Ko min ka pod
każ dym tek stem znaj du je się zwy kle
po nad 1 tys. wypo wie dzi czy tel ni ków.
Re kord wyno si 5 ty s.

Przy kła do we kam pa nie
zre ali zo wa ne za po śred -
nictwem wid że tu Ad Ta ily
na Ko mi nek.blox.pl:
Kam pa nia ser wi su
oQuizo.pl – qu izy
z nagroda mi

Kre acja z na zwą ser wi su ty pu
call to ac tion „A co Ty wiesz o Ko -
min ku?!”. 

Czas wy świe tla nia: 7 dni 
Licz ba klik nięć: 3985
PV = 115 141 
CTR = 3,52 proc.

Kam pa nia ser wi su Pic co.pl
– ra bat dla czy tel ni ków 
Ko min ka

Kod ra ba to wy przy go to wa ny dla
klien tów  czy tel ni ków Ko mi nek.blox.pl. 

Czas wy świe tla nia: 5 dni 
Licz ba klik nięć: 2535
PV = 65 425 
CTR = 3,87 proc.

Efek ty:
Dzię ki po pu lar no ści blo gów i za -

ufa niu, ja kim ob da rza ją je czy tel ni cy,
re kla my Ad Ta ily cha rak te ry zu ją się
wy so ką sku tecz no ścią. W przy pad ku
kam pa nii prze pro wa dzo nych za po -
śred nic twem wid że tu Ad Ta ily na
Komi nek.blox.pl CTR wy no sił na wet
7,32 proc. 

W przy pad ku więk szo ści kam pa -
nii na blo gu Ko mi nek.blox.pl CPC
wy no si 0,06-0,12 gr. Re kla ma jest nie -
in wa zyj na, nie wy wo łu je znie chę ce -
nia u in ter nau ty, ra czej po wo du je
je go za cie ka wie nie i chęć klik nię cia.
Do sto so wa nie kre acji do kon tek stu
re kla mo we go w zna czą cy spo sób
zwięk sza jej sku tecz ność i an ga żu je
spo łecz ność ko men ta to rów. 

Ze wzglę du na in no wa cyj ność
for my re kla mo wej wy wo łu je ona za -
in te re so wa nie i dys ku sje. Przy cią ga
uwa gę in ter nau tów i wła ści cie li ser -
wi sów. Wid żet Ad Ta ily zo stał po zy -
tyw nie przy ję ty przez czy tel ni ków
Ko mi nek.blox.pl. Re kla my za miesz -
cza ne w ser wi sie trak to wa ne są
przez nich jak oso bi ste re ko men da -
cje blo ge ra, któ re mu ufa ją. 
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Marketing szeptany, czyli jak zrobić
skuteczną kampanię w społecznościach,
korzystając z WoMM

6
Jak an ga żo wać agen cję 
do kam pa nii w por ta lu
społecz no ścio wym

Mó wi się, że je śli Go ogle cze goś
nie znaj du je, to te go nie ma. Ak tu ali -
zu jąc to po wie dze nie: je śli mar ki nie
ma wśród jej kon su men tów, ra zem
z ni mi i dzię ki nim, to nie ma jej
w ogóle. Mar ka obec na wśród kon -
su men tów to mar ka obec na i ak tyw -
na w me diach spo łecz no ścio wych.
Dla te go te sta ją się nie od łącz nym
ele men tem każ de go me dia pla nu
lub are ną dłu go fa lo wych plat form
ko mu ni ka cji. Do nie daw na kam pa nie
spo łecz no ścio we by ły in no wa cyj nym
ga dże tem. Obec nie za czy na ją
funkcjo no wać ja ko stan dard, obo -
wiąz ko wa po zy cja w mi ksie e-mar ke -
tin go wym. Na ty le war to ścio wa
i nie zbęd na, że wręcz afron tem wo -
bec kon su men tów sta je się bier ność
i igno ran cja spo łecz no ścio wa ze
stro ny mar ki.

Wal ka mar ke te rów to czy się nie
tyl ko o za sięg, lecz także szcze gól -
nie o za an ga żo wa nie, tj. wy wo ła nie
buz zu oraz zbu do wa nie re la cji z li de -
ra mi opi nii. Ten trend w ko mu ni ka cji
wy ty czył no wy kie ru nek w roz wo ju
agen cji – spe cja li za cję zo rien to wa ną
na me dia spo łecz no ścio we. Kam pa -
nia w tych prze strze niach wy ma ga
de dy ko wa nej stra te gii ko mu ni ka cji
i de dy ko wa nej agen cji do jej ob słu gi.
Przed sta wiam wy zwa nia, ja kie przed
agen cją po wi nien sta wiać mar ke ter
szu ka ją cy sku tecz nej stra te gii mar -
ke tin gu w spo łecz no ściach.

An ga żu ją cy po wód
do znajo mo ści

Jak spra wić, a by kon su ment na -
wią zał dia log z mar ką? Jak spra wić,
aby chciał po le cać ją zna jo mym,
lubił z nią spę dzać czas i miał po -
czu cie, że jest to zna jo mość, któ ra
prze ista cza się we wza jem ną przy -

jaźń? Punk tem wyj ścia jak za wsze
bę dą in si gh ty use rów – w tym przy -
pad ku czer pa ne z głę bi zwy cza jów
rzą dzą cych da ną spo łecz no ścią.
Roz wią za nia po win na do star czyć
stra te gia ko mu ni ka cji. Stra te gia zo -
rien to wa na na po dej ście pull, a nie
push. Spo łecz no ścio wą ga fą ze stro -
ny mar ki jest jed no kie run ko wa ko -
mu ni ka cja peł na sa moza chwy tu.
Spo łecz ność do strze ga i do ce nia ta -
ką stra te gię, w któ rej mar ka za miast
wła sne go lan su wno si an ga żu ją cą
war tość do da ną do ży cia spo łecz no -
ści. Ozna cza to, że agen cja po win na
za dbać o do star cze nie użyt kow ni -
kom an ga żu ją cych bran do wa nych
tre ści, apli ka cji, gier, ini cja tyw. W tym
zna cze niu nie wy star czy wy świe tlić
spek ta ku lar ną kre ację, ale trze ba
mieć po mysł, jak spra wić, a by sta ła
się ona wcią ga ją cym, za raź li wym te -
ma tem roz mów, ko men ta rzy, twór -
czo ści wła snej i po my słem na

R E K L A M A
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spę dza nie cza su on li ne wspól nie
z mar ką.

Ży wa ko mu ni ka cja na ży wo
Spo łecz ność tęt ni ży ciem praw -

dzi wych lu dzi w każ dej chwi li. Mar ka
ja ko czło nek spo łecz no ści mu si
w niej ży wo uczest ni czyć, być jed -
nym z użyt kow ni ków. To sta wia przed
agen cją wy zwa nie by cia na bie żą co
z użyt kow ni ka mi oraz szcze rej par ty -
cy pa cji w ich co dzien nym ży ciu
i zwy cza jach. By cia na bie żą co z ich
emo cja mi, in te re su ją cy mi te ma ta mi,
in dy wi du al nym po czu ciem wraż li wo -
ści, ję zy kiem ko mu ni ka cji. Umie jęt nie
pro wa dzo na kam pa nia spra wia, że:
mar ka wy gry wa za an ga żo wa nych
użyt kow ni ków – zy sku je zna jo mych,
uczest ni czy w roz mo wach, od po wia -
da na py ta nia, ani mu je dys ku sje, wy -
mie nia pry wat ne wia do mo ści,
pro wa dzi i ak tu ali zu je swój pro fil, ga -
le rię zdjęć, de ba tu je z blo ge ra mi
i wie le in nych. Agen cja mu si wy kra -
czać po za ra my bez oso bo wej ko mu -
ni ka cji, mu si za pew nić stra te gię
i za so by do ży we go mo de ro wa nia
mar ki wśród użyt kow ni ków. Mu si mó -
wić, słu chać i od po wia dać.

La bi rynt punk tów sty ku
Każ dy kon su ment uży wa in ter ne -

tu po swo je mu i wy ko rzy stu je przy
tym dzie siąt ki róż nych na rzę dzi spo -
łecz no ścio wych. Buzz na te mat mar -
ki po wsta je w bar dzo roz pro szo nych
miej scach i według wie lo wy mia ro -
wych zwy cza jów use rów. Za da niem
agen cji jest za pa no wa nie nad roz -
bie ga ny mi i roz pro szo ny mi użyt kow -
ni ka mi. W tym przypadku szcze gól ną
rolę od gry wa ro zu mie nie me cha ni -
zmów spo łecz no ści. Ro zu mie nie
popar te bie żą cym, szczel nym mo ni -

to rin giem tre ści, umie jęt no ścią zi -
den ty fi ko wa nia klu czo wych źró deł
bu do wa nia spo łecz no ścio wej po zy cji
mar ki i ście żek roz prze strze nia nia
się in for ma cji o niej. Aby spro stać za -
da niu za pla no wa nia me cha ni zmów,
bar dzo uży tecz ne jest kno w-how
agen cji zbu do wa ne bez po śred nio
na spo łecz no ściach oraz w ana lo -
gicz nych prze strze niach kon wer sa cji
i par ty cy pa cji on li ne, jak: fo ra dys ku -
syj ne, blo gos fe ra, na rzę dzia so cial
sha ring i in ne user ge ne ra ted me dia.
Do świad czo na agen cja to ta ka, któ ra
po tra fi po ru szać się po ca łym ho ry -
zon cie na rzę dzi spo łecz no ścio wych,
ta kich jak: vi ral, buzz, pro gra my am -
ba sa dor skie, współ pra ca z li de ra mi
opi nii. Kom pe tent na agen cja w tym
świe tle to ta ka, któ ra umie za pa no -
wać nad la bi ryn tem miejsc, w któ -
rych użyt kow ni cy spo łecz no ści
spę dza ją czas i two rzą tre ści. Ta ka,
któ ra wie, jak mo de ro wać te naj bar -
dziej opi nio twór cze prze strze nie.

Przy zwo itość
Umie jęt nie pro wa dzo na kam pa -

nia w por ta lu spo łecz no ścio wym jest
w 100 proc. fa ir wo bec użyt kow ni ków.
Fa ir – to znaczy na każ dym kro ku
jest etycz na i zgod na z obo wią zu ją -
cym pra wem. Wy tycz ne w za kre sie
ety ki dzia łań spo łecz no ścio wych
czer pie my z za sad przy go to wa nych
przez Word of Mo uth Mar ke ting
Asso cia tion. W skró cie za wrzeć
można je w trzech głów nych za ło że -
niach: szcze rość, toż sa mość, jaw -
ność. Ozna cza to, że agen cja
za gwa ran tu je peł ną jaw ność ko mer -
cyj ne go cha rak te ru kam pa nii na
wszyst kich jej od cin kach i nie do pu -
ści do roz prze strze nia sztucz nych
tre ści przez fik cyj ne po sta ci. Ten

Społeczności – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”48

„Specyfika serwisów
społecznościowych
daje niemal
nieograniczone
możliwości
przeprowadzania
niestandardowych akcji
promocyjnych.
Niemal każde działanie
promocyjne przy
wykorzystaniu social
mediów może być
unikatowe, ściśle
dopasowane do grupy
docelowej i spójne 
z wizją marki”

Michał Lazanowicz,
specjalista ds. sprzedaży
Polsat Media Sp. z o.o.
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aspekt jest bar dzo wraż li wym punk -
tem stra te gii, a nad uży cia, nie do mó -
wie nia na tym po lu mo gą ob cią żyć
nie tyl ko wi ze ru nek mar ki, lecz także
nieść ze so bą bo le sne kon se kwen -
cje praw ne dla mar ke te ra i agen cji.
Z te go punk tu wi dze nia agen cja stoi
na stra ży sty mu lo wa nia, a nie sy mu -
lo wa nia buz zu.

Efek tyw ność
Kam pa nie w ser wi sach spo łecz -

no ścio wych do star cza ją spek ta ku -
lar nych wy ni ków za się gu
i za an ga żo wa nia. To wła śnie te dwa
wy mia ry na le ży brać pod uwa gę
pod czas oce ny kam pa nii. W oce nie
ta kiej istotne są aspek ty ilo ścio we
ba zu ją ce na stan dar do wych mia rach
do tar cia, kon wer sji oraz aspek ty ja -
ko ścio we ba zu ją ce na ana li zie buz zu
i za cho wań użyt kow ni ków w związ ku
z kam pa nią. Nie jed no krot nie oka zu je
się, że ten sam po mysł np. na kon -
kurs wple cio ny w ży cie ist nie ją cej
spo łecz no ści da je wie lo krot nie lep -
sze efek ty niż w przypadku bu do -
wania na je go po trzeby no wej
wi try ny i kie ro wania tam ruchu od
pod staw. Co wię cej, umie jęt na ewa -
lu acja kam pa nii do star czy wie dzy
o tym, jak zmie ni ła się po zy cja mar ki
bez po śred nio w por ta lu spo łecz no -
ścio wym oraz wszę dzie do oko ła, tj.
na ca łym ho ry zon cie on li ne’o wym. 

Brie fing
Wie lo krot nie pro ces pla no wa -

nia kam pa nii w por ta lu spo łecz -
nościo wym roz po czy na się od
la ko nicz ne go „Zrób my coś na spo -
łecz no ściach”. Ma jąc na uwa dze
spe cy fi kę ko mu ni ka cji na spo łecz no -
ściach, war to wło żyć wy si łek
w szcze gó ło wy brie fing i po zy ska nie
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Społeczności – praktyczny przewodnik

dodatek specjalny „Media & Marketing Polska”50

de dy ko wa nej do tych ce lów agen cji.
Jej ro lą bę dzie po głę bie nie brie fu
i do star cze nie roz wią zań, któ re za -
adre su ją po trze by mar ki przy za cho -
wa niu opi sa nych wy żej wy zwań.
Po ni żej li sta agen cji zrze szo nych
w IAB do świad czo nych w an ga żo wa -
niu spo łecz no ści i bu do wa nia buz zu
na te mat ma rek. W or ga ni za cji prze -
tar gu mo że do ra dzić sam por tal spo -
łecz no ścio wy, dom me dio wy lub
agen cja in te rak tyw na. 
� 121pr.pl
� Adac tion.pl
� Biu ro po dro zy re kla my.eu
� Buz zme dia.pl
� Har de ran dhar der.pl
� Heu re ka.pl
� Kre atyw na ro dzi na.pl

„Jeśli marki nie ma
wśród jej konsumentów 
i razem z nimi, to nie ma
jej w ogóle. Walka
marketerów
w społecznościach
toczy się nie tylko
o zasięg, lecz także
szczególnie 
o zaangażowanie 
tj. wywołanie buzzu oraz
relacji z liderami opinii.
Kampania w społeczności
wymaga dedykowanej
strategii i dedykowanej
agencji do jej obsługi”

Kamil Dmowski,
head of interactive
marketing w agencji Heureka
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Najświeższe i najważniejsze
biznesowe informacje
ze świata mediów,
marketingu i reklamy
podane w precyzyjny
i profesjonalny sposób.

Kontak t  w  sp raw ie  bezp ła tnych  tes tów
lub  zakupu  l i cenc j i :  
Anna  Pas to r
te l . :  ( 022 )  514  65  67 ,
anna .pas to r@med ia .com.p l

www.dz ienn ik .med ia .com.p l
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ul. Wał Miedzeszyński 630, 03-994 Warszawa
tel.: 022 514 65 00, faks: 022 740 50 55

www.media.com.pl
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