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BUDOWANIE SPOLECZNOSCI WOKOL MARKI
WYBRANE PRZYKLADY

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przyblizenie metodyki budowania wirtualnej spotecz-
nosci wokot marki przedsigbiorstwa. Rozwazania sa prowadzone wokot nastepu-
jacych tez:

1. Wspotczesdni klienci i inni interesariusze coraz czgSciej sa zainteresowani
aktywnym udziatem w funkcjonowaniu firmy i chetnie tworza spotecznosci
identyfikujace si¢ z jej marka.

2. Rozwdj komunikacji w Internecie sprzyja powstawaniu réznych rodzajow
serwisow spolecznos$ciowych, ktore staja si¢ niezbgdnym elementem wspot-
pracy, porozumiewania si¢ i skutecznego zarzadzania organizacja.

3. Kazda firma powinna otacza¢ szczeg6lng opieka entuzjastow swojej marki,
jednoczy¢ ich wokdt wspolnych wartosci, budowac relacje przektadajace sie
na wartosc i korzysci istotne dla partnerow.

Wychodzac od definicji spoteczno$ci wirtualnej, omdéwiono jej rodzaje oraz
strategi¢ tworzenia. Szczeg6lna uwage zwrocono na narzg¢dzia wspomagajace
budowanie spoteczno$ci wokot marki oraz metody pomiaru ich skutecznosci.
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1. Pojecie spoteczno$¢ wirtualna

Przez pojecie spotecznos¢ wirtualna (ang. virtual community, e-commu-
nity, online community) nalezy rozumie¢ zbiorowo$¢ ludzi, w ktorej interakcje
odbywaja si¢ za pomoca Internetu!, stad uzywa si¢ takze okreslenia spoteczno$ci
internetowe.

Mozna je definiowa¢ na rézne sposoby?. W podstawowym znaczeniu sa to
wszelkie wspolnoty ludzi — choéby tymczasowe — zgromadzone wokoét wspdl-
nego celu lub dyskusji na interesujacy wszystkich temat.

Howard Rheingold® najprawdopodobniej po raz pierwszy uzyt w 1994 roku
okreslenia spolecznos¢ wirtualna i stwierdzil, Zze sa to grupy ludzi, ktdére moga
lub nie spotkac sig twarza w twarz i ktore wymieniaja stowa oraz idee za pomoca
klawiatury.

Spotecznosc¢ internetowa to zbiorowosc¢, w ktorej ludzie zyja, pracuja i bawia
si¢. Definicja ta bardziej przypomina charakterystyke rzeczywistego spoteczen-
stwa (lub jego wycinka), w ktérym uregulowane sa wszystkie sfery dziatalnosci
cztowieka.

W Polsce powstanie liczacych sig portali spolecznosciowych datowane jest
na lata 20042006 (Nasza Klasa, Grono.net)*. Od tej pory polska sie¢ rozwija
si¢’ wlasnie w kierunku portali integrujacych funkcje zaréwno forum, czatow,
list dyskusyjnych i multigalerii. W konsekwencji zapoczatkowana na zachodzie
Europy moda porwata Polakéw, ktorzy tworza wielomilionowe spolecznos$ci
uzytkownikow.

Szczegblna forma sa spotecznosci marki/wokot marki. Wspodtczesne orga-
nizacje tworza ludzie: pracownicy, klienci, wlasciciele, akcjonariusze, dostawcy,
urzednicy administracji, dziennikarze, aktywisci organizacji pozarzadowych itd.,
czyli spotecznosci, a ich potrzeby i dziatania (interesy) stykaja si¢ lub krzyzuja

' Na podstawie http://pl.wikipedia.org/wiki/Spo%C5%82eczno%C5%9B%C4%87
internetowa (28.03.2011).

2 Zob. np. D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Centrum Doradztwa i Informacji Difin
Sp. z 0.0., Warszawa 2007, s. 62—64.

3 Za: http://pl.wikipedia.org/wiki/Spo%C5%82eczno%C5%9B%C4%87 internetowa#
Rodzaje_spo.C5.82eczno.C5.9Bci_internetowych (28.03.2011).

4 Tamze.

5 Szerzej na temat mozliwos$ci promocji w mediach spoteczno$ciowych zobacz: A. Proszowska,
Promocja w mediach spolecznosciowych w warunkach kryzysu, w: Zmiana warunkiem sukcesu.
Odnowa przedsiebiorstw — czego nauczyt nas kryzys?, red. J. Skalik, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 385-390.



Budowanie spolecznosci wokot marki. Wybrane przyktady 91

z interesami danej marki. Inaczej méwiac, sa to interesariusze (ang. stakeholders)
skupiajacy si¢ wokot marki®. Spotecznos¢ marki to grupa oséb, ktora utozsamia
si¢ z marka i1 ktorej zalezy na jej rozwoju, a jej cztonkowie staja si¢ swoistymi
adwokatami marki’. Powstaje pytanie, czy sa to jednorodne zbiorowosci?

2. Rodzaje spolecznosci wirtualnych

W dostgpnych zrodtach informacji nie ma zgodno$ci na temat rodzajow
spotecznosci wirtualnych. Celowe wydaje si¢ nawiazanie do nastgpujacych
rodzajow serwisow spotecznosciowych?: 1) ogdlnych (np. Facebook, Grono.net);
2) skierowanych do konkretnych grup spotecznych (np. bytych uczniéw — polskim
przyktadem takiego portalu jest nk.pl); 3) skierowanych na dzielenie si¢ konkret-
nymi tresciami (YouTube, Flickr, Fotka.pl); 4) taczacych grupy zamknigte, do
ktorych mozna dostac sig dzigki zaproszeniu od innego uzytkownika (np. kiedy$
Grono.net); 5) dajacych internautom mozliwo$¢ prowadzenia wtasnych profili
— stron (np. Friends.pl, myspace.com); 6) przeznaczonych do prezentowania
opinii i recenzowania (np. Filmweb.pl, Biblionetka.pl, Nuta.pl, Opiniuj.pl,
Dood.pl, Yelp.com);, 7) branzowych; 8) tematycznych. Elementy serwisow
spotecznosciowych adaptuja czgsto portale oferujace innego rodzaju ustugi, na
przyktad zajmujace si¢ handlem online (Amazon.com), dostarczajace glownie
informacje prasowe (Gazeta.pl) lub oferujace katalogi branzowe firm i produk-
tow wzbogacone panelem spoteczno$ciowym.

W zasadzie kazdy serwis ma innych uzytkownikow badz inna spotecznos¢.
Zbiorowosci te dzieli si¢ na otwarte i zamknigte. Uzytkownicy portali Onet czy
Interia to otwarte i nieograniczone grupy, a fani marki artysty to ograniczona
zbiorowos¢ jednostek, ktore musiaty si¢ zalogowac lub stworzy¢ profil.

Wedtug Susan Fornier i Lary’ego Lee?, konsumenci moga zebraé si¢ w spo-
tecznosci o charakterze zbioru, sieci lub koncentrycznego zgromadzenia.

Uczestnicy zbioréw podzielaja takie same wartosci, cho¢ niekoniecznie
wchodza migdzy soba w interakcje — jedynym taczacym czynnikiem jest ich

¢ Na podstawie http://www.connects.pl/ (27.03.2011).

7 Por. http://blog.wirtualnemedia.pl/index.php?/authors/164-Agencja-Streetcom/archives/2156
-Spolecznosc-marki-kluczem-do-sukcesu.html (28.03.2011).

8 http://pl.wikipedia.org/wiki/Serwis_spo%C5%82eczno%C5%9Bciowy (28.03.2011).

° Za: P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek!, MT Biznes Sp z o0.0., Warszawa 2010, s. 51.
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wspdlna wiara w marke i silny z nia zwiazek. Tego typu spotecznos¢ to typowa
grupa entuzjastow marki, ktorych kazda firma powinna otacza¢ szczegdlng
opieka.

Konsumenci w sieciach wspoldziataja ze soba. Tworza klasyczna spotecz-
nos¢, w ktdérej poczucie wigzi wynika ze zwiazkow migdzy poszczegodlnymi
cztonkami.

Jednostki tworzace koncentryczne zbiorowosci réznia si¢ od tworzacych
zbiory czy sieci. Zwykle gromadza si¢ wokot postaci o silnej osobowosci i two-
rza co§ w rodzaju fanklubu. Jak stworzy¢ odpowiednia spoteczno$¢ wokot marki
i jaka zastosowac strategig, to wyzwania dla przedsigbiorcy.

3. Strategia kreowania spolecznosci wokol marki

Przez pojecie strategia kreowania spotecznosci wokot marki nalezy rozu-
mie¢ ogot dziatan z tym zwiazanych. Aby ja wypracowac, nalezy przeprowadzi¢
analizg sytuacji wyjsciowej, okresli¢ adresatow, wyznaczy¢ cele, dobra¢ narze-
dzia, stworzy¢ harmonogram dziatan z uwzglednieniem okreslonego budzetu,
wdrozy¢ strategig i wyciagna¢ wnioski.

Podstawa budowania spotecznosci wokdt marki produktu/firmy moga by¢
nastgpujace zasady: zapewnienie jak najwyzszej jakosci oferowanego zbioru
informacji; pozwolenie uzytkownikom na osobiste doswiadczenie z generowa-
nymi treSciami oraz komunikowanie si¢ z interesariuszami, ktorzy chca mie¢
wplyw na tworzone tresci i w ogole na funkcjonowanie marki, a takze chca, zeby
wystucha¢ ich uwag i liczy¢ si¢ z ich zdaniem. Dla przedsigbiorcy istotne jest,
jakie ma zastosowac narzedzia.

4. Wybrane narze¢dzia budowania spolecznos$ci wokol marki
Do typowych narzedzi budowania spotecznos$ci wokot marki zalicza sig!:

grupy dyskusyjne, mailowe listy dyskusyjne, fora dyskusyjne, kanaty IRC, czaty,
portale lub wortale internetowe oraz blogi''.

10 Na podstawie http://pl.wikipedia.org/wiki/Spo%C5%82eczno%C5%9B%C4%87_internetowa
#Rodzaje spo.C5.82eczno.C5.9Bci_internetowych (28.03.2011).

1" Szerzej na ten temat zob. np. w G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie
w marketingu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Krakow 2008.
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Wedtug definicji Jerzego Szyftera!? grupy dyskusyjne to rozbudowany
i efektywny system porozumiewania si¢ uzytkownikow Internetu, a takze miliony,
nigdy nieustajacych i obejmujacych caty §wiat, dyskusji. Grupy sa czescia ogol-
nos$wiatowej sieci Usenet, ustugi stawianej na czele uzytecznosci w rankingach
sieciowych. Ponadto sa uwazane za bastion wolno$ciowej tradycji Internetu
1 kontynuacj¢ pierwotnej idei jego tworcow. Takie postrzeganie grup dyskusyj-
nych powoduje, ze specjaliSci do spraw promocji nie sa tam mile widziani. Autor
radzi, jak rozpocza¢ pracg¢ w tak wrazliwym miejscu w sieci: 1) uwaznie obser-
wowacé grupy, ktore oddzialuja na interesujacy rynek docelowy; 2) zapisaé si¢
do wybranych grup i ostrozne wiacza¢ w prowadzone tam dyskusje; 3) stworzy¢
swoj podpis powiazany z firma, ktérej dotycza dziatania; 4) dziata¢ tak, aby by¢
uzytecznym, wypracowujac pozycje eksperta wsrod uzytkownikow. Zdaniem
J. Szyftera, udane wniknig¢cie w $rodowisko uczestnikéw grupy dyskusyjnej
1 postgpowanie zgodnie z jej duchem jest warunkiem dalszych sukcesow.

Zdaniem T. Maciejowskiego"® dziatanie forow dyskusyjnych jest zblizone
do grup dyskusyjnych. Te dwie ustugi odroznia kilka cech: 1) forum jest zawsze
zwiazane z konkretna strona www; zazwyczaj jest czescia sktadowa serwisu,
podczas gdy serwery Usenet News sa niezalezne od firm czy 0sob; 2) dziatalnosc¢
forow 1 grup jest oparta na réoznych protokotach; fora dostgpne sa tylko przez
strony www, natomiast do korzystania z grup mozna uzywa¢ dedykowanego
oprogramowania. Zdaniem autora, aby skutecznie wykorzystywaé potencjat
forow dyskusyjnych nalezy: 1) okresli¢, ktore miejsca w sieci sa interesujace
ze wzgledu na tematyke witryny, jej popularno$¢, monitorowaé¢ wybrane fora;
2) bra¢ udziat w dyskusjach, pamigtajac o tym, Ze najpierw trzeba obserwowac,
dopiero potem mozna zabraé glos, nalezy pisa¢ zwigzle i na temat, wiadomo$¢
powinna mie¢ ciekawy tytul, a pod kazda wiadomoscia powinna znajdowac sig
sygnatura; 3) podobnie jak w grupach, przy korzystaniu z forum chodzi o stwo-
rzenie wizerunku eksperta, powiazanego z danym przedsigbiorstwem.

Matgorzata Zychalska'* opisuje desktop marketing jako efektywne narze-
dzie komunikacji w Internecie, pozwalajace na stala obecno$¢ marki na pulpi-
cie ekranu, co zapewnia jej ciagly kontakt z uzytkownikiem komputera. Dzigki
takiemu dziataniu w przyjazny i nienachalny sposob wbudowuje si¢ w pod§wia-

12 J. Szyfter, Public relations w internecie, Helion, Gliwice 2005, s. 110.

13 Szerzej zob. w T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2003, s. 159-160.

14 http://www.zychalska.com/narzedzia-e-pr-ktore-musisz-znac,94.html (30.03.2011).
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domos¢ uzytkownika. Narzedziami desktop marketing moga by¢ wygaszacze
ekranu, tapety na pulpit, screenmates, bgdace interaktywnymi postaciami, ,,zyja-
cymi” na pulpicie.

RSS (Really Simple Syndication) to format przekazywania wiadomosci
oparty na jezyku XML. Informacja jest dostgpna w postaci nagtowkdow, pet-
nego tekstu lub jego streszczenia, a do przygotowania oraz odczytu wiadomosci
potrzebne jest specjalne oprogramowanie. Ryszard Cichalewski'> wymienia pie¢
powodow, dla ktorych warto uzywaé RSS w dziataniach e-PR: 1) gwarantuje,
ze informacja prasowa na pewno dotrze do zainteresowanego dziennikarza;
2) pozwala dziennikarzom monitorowa¢ setki serwisow informacyjnych dzien-
nie, bez niepotrzebnego odwiedzania kazdej strony; 3) stwarza dodatkowy kanat
komunikacyjny z otoczeniem firmy; 4) przyciaga odwiedzajacych do firmowe;j
strony www i zwigksza na niej ruch; 5) przeszukujac agregatory RSS, firma moze
prowadzi¢ monitoring Internetu.

5. Metody pomiaru rezultatow podejmowanych dziatan

Oszacowanie wielkos$ci jest podstawowym sposobem!® pomiaru budowania
spotecznosci wokdt marki. Wazna jest takze analiza jako$ciowa tresci, z ktorej
mozna uzyska¢ informacje dotyczace sposobu wyrazania si¢ o marce, identyfiko-
wania si¢ z nig czy czgstotliwosci komunikowania.

Interesujaca koncepcje tak zwanego tancucha wartosci marki!” jako pod-
stawe szacowania rezultatow budowania spolecznosci wokot marki wypraco-
wata agencja Media Connect PR. Spoteczno$ci marki wplywaja na marke, ktora
determinuje strategig jej rozwoju ukierunkowanag na zysk, a to przyczynia si¢ do
osiagania celow biznesowych i spotecznych marki organizacji. W tej koncepcji
sita marki jest proaktywno$¢ jej spotecznosci. Marka to swoistego rodzaju plat-
forma proaktywnos$ci, co wplywa pozytywnie na firm¢/marke: 1) poprawiajac
jej wizerunek i wyrdzniajac na rynku; 2) zwigkszajac zdolnos¢ do pozyskiwa-
nia, motywowania i utrzymania pracownikow, klientéw i partneréw; 3) inspiru-
jac innowacyjno$¢ i zmniejszajac koszty operacyjne; 4) zwigkszajac obecnos¢

15 http://www.epr.pl/rss-w-marketingu-i-public-relations,e-pr,392,1.html (29.03.2011).

16 Szerzej zob. w Mierzenie sukcesu: monitorowanie sieci, w: D. Barefoot, J. Szabo, Znajomi
na wage zlota. Podstawy marketingu w mediach spolecznosciowych, Oficyna a Wolters Kluwer
business, Warszawa 2011, s.108-120.

17 http://www.connects.pl/7101.html (27.03.2011).
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w mediach; 5) budujac $wiadomos$¢ osiagania kolejnych celow spotecznych.
Wptywa to rowniez pozytywnie na spolecznosci, dajac: 1) satysfakcje i dowar-
toSciowanie (np. guilt-free consumption); 2) integracj¢ przez mikropodobienstwa
1 poczucie wspotuczestnictwa w czym$§ waznym; 3) zaangazowanie w realiza-
cje kolejnych celow spotecznych; 4) emocjonalny zwiazek z marka budujacy
zaufanie i lojalno$¢. Kazda marka ma w sobie taki potencjal, poniewaz marka
to ludzie. Wystarczy go tylko znalez¢ i wyzwoli¢. Jak mozna to wykorzystywac
w praktyce, zaprezentowano na wybranych przyktadach.

6. Agencja Interaktywna OS3 Multimedia buduje spoteczno$§¢ marki
Lirene'®

12 sierpnia 2009 roku Agencja Interaktywna OS3 Multimedia rozpoczeta
wspotpracg z Laboratorium Kosmetycznym Dr Irena Eris. Jej efektem byto
stworzenie skierowanego do kobiet serwisu produktowo-informacyjnego marki
kosmetykow Lirene oraz miniserwisu spotecznosciowego.

Zadaniem OS3 bylo przygotowanie serwisdw wspomagajacych realiza-
cje nowej strategii komunikacyjnej marki Lirene przez stworzenie platformy
wymiany opinii migdzy kobietami, ktore tacza te same problemy z pielegnacja
cery. Hasto: ,,Lirene. Znamy si¢”, bedace gtéwnym przekazem nowej strategii,
miato zachegci¢ uzytkowniczki do wyrazania opinii, dzielenia si¢ doswiadcze-
niami na temat pielggnacji skory i samych kosmetykow Lirene oraz tworzenia
sieci znajomych.

Kobiety majq wiele pytan i waqtpliwosci dotyczqcych pielegnacji skory.
Chcemy im pomagac. To nasza misja. Tworzymy produkty z myslg o spetnianiu
ich oczekiwan. Nasza wiedza i doswiadczenie mogq znalez¢é odzwierciedlenie
w stoiczku kremu, tylko gdy spotykajq sie z kobiecymi potrzebami. Dziekujemy
wszystkim kobietom, ktore dzielq sie z nami swoimi oczekiwaniami i sprawiajq, ze
Lirene moze byc¢ jeszcze blizej ich, a w efekcie — jeszcze bardziej dla nich — mowi
Michat Wolczynski — dyrektor marketingu i sprzedazy pionu marek ekonomicz-
nych. Poza przygotowaniem strategii obecnos$ci marki Lirene w Internecie agen-
cja OS3 Multimedia byta odpowiedzialna za przeprowadzenie sesji zdjgciowej
opakowan produktéw Lirene. Fotografie wykorzystano migdzy innymi do kreacji
internetowych.

'8 Na podstawie http://www.marketing-news.pl/message.php?art=22816 (30.03.2011).
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7. Serwis spolecznos$ciowy Play"

Spotka bgdaca wlascicielem sieci Play postanowita zintegrowac strong
WWW operatora z serwisem spotecznosciowym dostgpnym pod adresem http://
ludzie.playmobile.pl/. Dziatanie takie wynikato z koniecznosci rozwijania ustug
nieglosowych w branzy telefonii komdrkowej. Portal spoteczno$ciowy miat
zjednoczy¢ ludzi wokot marki Play i wzmocni€ ich lojalnos¢. W przygotowaniu
projektu brata udziat Agencja Interaktywna Artegence®, oferujaca ustugi dorad-
cze, modelowanie, badania, projektowanie, implementacjg, utrzymanie oraz pro-
mocje w wyszukiwarkach.

Najwazniejszymi miejscami serwisu spotecznosciowego Play sa profile
uzytkownikow i sie¢ potaczen migdzy ich znajomymi. Waznym elementem stra-
tegii jest multikanatowo$¢, dzigki ktorej kazdy element portalu jest dostgpny
rownoczesnie w kanale www oraz mobilnie. Uzytkownicy maja mozliwos¢
umieszczania krotkich filméw wideo na stronie Play za posrednictwem kompu-
tera 1 telefonu komoérkowego (poprzez MMS). Na stronie www wideo prezen-
towane jest dzigki odtwarzaczowi opartemu na technologii flash. Uzytkownicy,
ktorzy korzystaja z wersji mobilnej serwisu, moga pobiera¢ filmy umieszczone
na blogach bezposrednio na swoj telefon w formacie pliku wideo 3gp. Istotne
jest, ze byt to jeden z pierwszych tak rozbudowanych multimedialnych serwisow
spotecznosciowy wokot marki w Polsce.

Do dyspozycji uzytkownikéw oddano nastepujace funkcjonalnosci sys-
temu: rozbudowane profile uzytkownikow, galerie zdjg¢, galerie filmow, blogi,
statusy — kilkuwyrazowe opisy aktualnie wykonywanych przez uzytkownikéw
czynnosci, oraz hyde park — luzne rozmowy (czat). Oprocz czgsci dla uzytkowni-
kow serwis spoteczno$ciowy Play zawiera sekcje tworzona przez pracownikow.
Pod nazwa Blog blogowy rozwijany jest serwis, ktorego celem jest informo-
wanie czytelnika o wszystkich nowo wprowadzanych pomystach dotyczacych
spotecznosci. Zawiera on informacje na temat konkursow, spotow reklamowych,
ushug, spotecznosci oraz blogow. Kazdy z umieszczonych w tej czesci wpisow
jest komentowany przez wielu uzytkownikow i stanowi swego rodzaju dyskusjg
z pracownikami sieci.

19 Na podstawie www.znamy-sie.pl oraz http://ludzie.playmobile.pl (29.03.2011).
20 http://www.artegence.pl/swf/index.html#/portfolio/334/ (30.03.2011).
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Inny blog specjalny nosi nazwe ,,Tako rzecze... rzecznik, czyli mniej for-
malny blog korporacyjny”. Prowadzi go rzecznik Play Marcin Gruszka®', ktory
twierdzi, ze informacje prasowe to nie wszystko, bo tylko na blogu pojawiaja
si¢ ciekawostki z zycia firmy, aktualne informacje, o ktorych nie pisza branzowe
portale.

Jedna z ciekawszych akcji jest humorystyczne pokazanie, w jaki sposob
pracownicy sieci §wigtuja rozne wydarzenia. Przyktadem takiego dziatania sa
mikotajki, gdy ,,pracownicy Play jak za dawnych, przedszkolnych czaséw mogli
usias¢ na kolanach §w. Mikotaja i zrobi¢ sobie zdjecie przy choince”.

Tworzenie wirtualnej spotecznosci, w ktorej aktywny udziat biorg pra-
cownicy firmy, ma ogromne znaczenie dla wizerunku sieci. Efektywnos$¢ tego
rodzaju dziatan e-PR ma zmierzy¢ liczba komentujacych uzytkownikéw. Rzecz-
nik srednio dwa razy dziennie dodaje nowy wpis na swoim blogu, a w ciagu kilku
minut pojawiaja si¢ pierwsze komentarze uzytkownikow, ktorych liczba ro$nie
z czasem ($rednio 40 wypowiedzi).

8. Portal osobisty CafeNews.pl oraz akcja ,,Wyprawa do Maroka
i 1000 nagrod”?

Kolejnym przyktadem jest portal osobisty CafeNews.pl. Na podstawie
analizy potrzeb uzytkownikéw odkryto grupe, dla ktorej gtowna bariera wejécia
i powracania do portalu byta niska motywacja do poznania jego funkcjonalnos$ci
i ptynacych z nich korzysci. Aby zwigkszy¢ spotecznos$¢ portalu/liczbe ,,przy-
klejania” si¢ unikatowych uzytkownikow, Cafe News przygotowal akcje oparta
na narzedziach konkursowych i technice zbierania punktow. Rozpoczeto wigc
promocjg serwisu, w ktorej gtdéwna nagroda byta wyprawa do Maroka. Akcja pod
hastem ,,Wyprawa do Maroka i 1000 nagrod” miata na celu: 1) przyzwyczajenie
okreslonej grupy uzytkownikoéw do korzystania z CafeNews.pl; 2) dotarcie do
uzytkownikow, ktorzy wczesniej nie spotkali si¢ z marka albo znali portal, ale
z niego nie korzystali, sadzac, ze jest to zbyt skomplikowane; 3) zwigkszenie
o ponad 100% liczby unikatowych uzytkownikow, o kilkaset procent liczby wizyt
oraz czasu przebywania w serwisie. Mechanizm konkursu motywowat uzytkow-

21 http://ludzie.playmobile.pl/partner/11/Tako+rzecze...+rzecznik.html (30.03.2011).

22 Wszystkie informacje o akcji zaczerpnigto z http://www.newsline.pl/praktykapublicrelations/
studiaprzypadkow/art30,media-internetowe-a-lojalnosc-uzytkownika.html (28.03.2011).
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nikéw do czytania artykutéw przez portal osobisty, co zjednoczyto media inter-
netowe. W akcji wzigto udzial prawie 90 liczacych si¢ serwisow, przyczyniajac
si¢ do budowania wi¢zi migdzy partnerami w relacjach B2B.

Zdaniem Macieja Wintera, akcja data sygnat, w jakim kierunku nalezy zmie-
rza¢, aby promowac¢ marke i portal w sSrodowisku internetowym. Dziatania objety
nie tylko marketing wyszukiwarek, ale rowniez proces budowania e-lojalnosci.

Kolejna edycja konkursu, ktéra kontynuowata proces budowania lojalno-
$ci, ruszyta 5 lutego 2011 roku. W akcji pojawity si¢ duze zmiany. Internauci
moga uczestniczy¢ w konkursach wiedzowych, dzigki ktérym poznaja tresci
poszczegdlnych zrodet informacji. W akcji ,,Rajskie wakacje na Bali” mozliwa
jest promocja okre§lonych tresci. W catoSciowej strategii komunikacji duzy
nacisk polozono nie tylko na narzgdzia pozyskiwania nowych uzytkownikow
dla mediow, ale takze na te, ktore umozliwiaja przywiazanie interesariuszy.

Partnerami medialnymi portalu osobistego CafeNews.pl sa: Stopklatka.pl,
Papilot.pl, E-biznes.pl, Jobs.pl, Newsline.pl, Korba.pl, Businessman.pl, Nuta.pl,
Brief.pl, nf.pl.

Podsumowanie

W obecnych warunkach rynkowych budowanie spotecznosci wokot marki
jest niemal konieczno$cia w skutecznym komunikowaniu si¢ z interesariuszami.

W budowaniu spoteczno$ci wokot marki najwazniejsze jest stworzenie pro-
filu uzytkownika — kim jest, czego pragnie, w jaki sposoéb korzysta z serwisu,
i dopasowanie do okreslonej grupy takich dziatan, ktore zwigksza zainteresowa-
nie serwisem.

Wagg opisanych aktywnos$ci potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych
przez Millward Brown SMG/KRC i zaprezentowane na PR FORUM 2010 organi-
zowanym przez Zwiazek Firm Public Relations i magazyn ,, Thinktank™?*. Badanie
miato na celu okreslenie trendéw oraz nastawienia branzy PR do wykorzystania
social mediow jako kanatu komunikacji biznesowej. Specjalisci dostrzegajq ten
potencjatl i juz staraja si¢ go wykorzystywa¢ w marketingu i PR swoich marek
— 64% firm, w ktorych pracuja, ma profile na portalach spotecznosciowych. Jesli
firma rozpoczyna dziatania w social media, to najczesciej wykorzystuje kilka

2 Szerzej na temat mediow spotecznosciowych z perspektywy PR zob.http://www.
ciszewskipr.pl/aktualnosci/1241-media-spolecznosciowe-z-perspektywy-polskiego-pr.html
(30.03.2011).
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platform (66% respondentdéw sposrod obecnych w social media), nie ogranicza-
jac si¢ do jednej z nich; 75% specjalistow marketingu i PR ocenia, ze narzgdzia
social media sa skutecznym kanatem komunikacji biznesowej (zdecydowanie tak
— 22%, raczej tak — 53%). Dla wigkszoS$ci z nich portale spotecznosciowe stuza
jednak bardziej rozrywce (61%) niz celom biznesowym (29%).

Badania wskazuja na wzrastajaca role mediow spotecznosciowych: 62%
respondentdéw przyznato si¢ do poruszania tematow zwiazanych z praca na swo-
ich prywatnych profilach (38% sporadycznie, 14% czgsto, a 10% bardzo czgsto).
Jednoczes$nie 86% firm nie wprowadzito zasad dostgpu pracownikow do portali
spotecznosciowych w godzinach pracy, dlatego prawie 60% specjalistow PR
przyznaje si¢ do swobodnego korzystania z nich w godzinach pracy.
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BUILDING A COMMUNITY AROUND THE BRAND
SELECTED EXAMPLES

Summary

The aim of this paper is to explain the methodology of building a virtual community
around the company’s brand.
The following theses are taken into consideration:

1. Modern customers and other stakeholders are more often interested in active parti-
cipation in functioning of a company and they willingly create communities which
identify themselves with the brand.

2. Development of communication in the Internet is conducive to forming different kinds
of community services which become the indispensable elements of collaboration,
communication and, in general, effective organization management.

3. Each company should, in a special way, care about all enthusiasts of its brand, unit
them around common values, and build relationships on values and benefits important
for each party.

Starting from the definition of a virtual community, its kinds and the strategy
of its creating are described in this paper. Particular attention is paid to the tools neces-
sary in building the community around the brand and the methods of measurement their

effectiveness.

Translated by Beata Tarczydlo



