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O czym powiem?

Dlaczego warto interesować się 
społecznościami internetowymi?

Jak funkcjonują społeczności?
Jak wykorzystać je dla własnego programu?
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Jak stymulować zaangażowanie w sieci?

Skupię się na możliwościach wykorzystania 
społeczności online przez firmy sprzedające 
przede wszystkim poza Internetem, na 
rynkach detalicznych



Społeczności w Internecie

Serwisy społecznościowe (SNS):
Nasza-Klasa, Facebook, itp.
Kariera: Goldenline, Linked In

Blogi
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Mikroblogi (np. Twitter, Blip)
Fora i grupy dyskusyjne
Czaty
Komunikatory (np. Gadu-Gadu, Skype)
Serwisy z multimediami



Życie społeczne w Internecie

Podtrzymywanie kontaktów i relacji 
Zazwyczaj znajomi spoza Internetu
Dowiadujemy się, co robią nasi znajomi
Podtrzymujemy relacje - także z marką

Odnajdywanie starych znajomych
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Odnajdywanie starych znajomych
Nawiązywanie nowych znajomości i randki
Zabijanie nudy, ciekawość
Dyskusje, wyrażanie opinii



Korzystanie z Internetu

Z Internetu korzysta ok. 52% dorosłych 
Polaków – ok. 17 mln osób (15-75 lat)
Częściej osoby wykształcone, młodsze i zamożne
W ostatnich latach wzrost o 5-7 pkt proc. rocznie
Szybszy przyrost: wsie i osoby w wieku 35-44 lat 
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Szybszy przyrost: wsie i osoby w wieku 35-44 lat 
– nadrabianie zaległości (Diagnoza Społeczna, 2009)

Wciąż potencjał wzrostu:
W kilku krajach korzysta ok. 90% populacji; w 

kilkunastu ponad 70% (InternetWorldStats, 2010)

37% internautów zamieszcza własne 
treści w Internecie (DLink Technology Trend, 2009)



Zasięg społeczności online

81% internautów odwiedziło serwisy 
społecznościowe…

… w tym 51% regularnie (Diagnoza Społeczna, 2009)

Jest to 3. najpopularniejsza aktywność w 
Internecie, po przeglądaniu stron i e-mailu
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Internecie, po przeglądaniu stron i e-mailu
Dodatkowo inne formy komunikacji:

79% korzystało z komunikatorów
60% z czatów
53% z forów lub grup dyskusyjnych
22% czytało blogi



Zasięg społeczności online (2)

Nasza-klasa: 11-13 mln użytkowników mies. 
(real users Megapanel PBI / Gemius oraz dane portalu)

19 serwisów i grup z kategorii społeczności 
ma w Polsce ponad 1 mln użytkowników
mies. (real users; Megapanel PBI / Gemius, styczeń 2010)
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mies. (real users; Megapanel PBI / Gemius, styczeń 2010)

Znajomość marki Nasza-klasa:
(Dlink Technology Trends, 2009)

Spontaniczna: 71% internautów, 41% populacji
Wspomagana: 94% internautów, 62% populacji 
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Dlaczego społeczności online?

Twoi Klienci już tam są (albo zaraz będą)
Dyskusja o produktach i tak się toczy
Nowe mechanizmy, zwłaszcza sieciowe

W tym rozpowszechnianie informacji
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Przyciągnięcie do strony WWW – dodatkowy 
kontakt z marką, ekspozycja informacji

Wizerunek marki – nowoczesność, dialog
Premia wynikająca z pierwszeństwa w sektorze

Lojalność oparta na relacji dwustronnej
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Aspekt uboczny: Aktywności społecznościowe
bywają wysoko pozycjonowane w wyszukiwarkach
Przypadek: Krytyczny blog wyżej w Google niż 
strona firmy Polskapresse
(http://polskapresse.blogspot.com/2010/01/vivat-google.html, 28.01.2010)



Mechanizmy społeczności

Oparte na sieciach społecznych – wielki 
potencjał rozprzestrzeniania informacji

Częste relacje spoza Internetu - zaufanie
Autoprezentacja użytkowników – określanie 

się także przez marki i produkty
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się także przez marki i produkty
Prywatność użytkowników:

Dostępne dane do targetowania
Ale to bardzo drażliwy temat…

Aktywność 24/7, „społeczność nie śpi”



Sieci w społecznościach

Dostajemy informacje o tym, co robią nasi 
znajomi w serwisie, w tym, że:
Dołączyli do fanów marki / firmy 
Wypowiedzieli się na jej temat,
Wzięli udział w jej konkursie, itp..
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Wzięli udział w jej konkursie, itp..
Za pośrednictwem naszych zwolenników 

docieramy także do ich znajomych 
Często ponad 100 kontaktów użytkownika
Niektórzy – 500-1000 obserwujących

Użytkownicy stają się nośnikiem przekazu
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Przykłady z serwisu Facebook



Efekty sieciowe (1)
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Schematyczna sieć społeczna
Kółka (węzły) – to ludzie
Strzałki - relacje między nimi, np. znajomość



Efekty sieciowe (2)
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Mamy 3 fanów Mamy 2 fanów



Efekty sieciowe (3)
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Mamy 3 fanów, mających  
łącznie 5 znajomych

Potencjalnie docieramy do 
67% (8/12) całej sieci 

Mamy 2 fanów, mających  
łącznie 8 znajomych

Potencjalnie docieramy do 
83% (10/12) całej sieci 



Ciekawostka - serwis
społecznościowy wokół marek
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Programy lojalnościowe w 
handlu internetowym

Szansa na konkurencję inną niż cenowa…
- ale zazwyczaj tylko system punktowy

Łatwa dostępność danych
Programy multipartnerskie dla wielu sklepów 

i usług, np. PayBack, WebMiles (GER), itd.
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i usług, np. PayBack, WebMiles (GER), itd.
Problem prywatności i danych

Specjalne oferty dla stałych klientów
Działania z wykorzystaniem danych

Np. sklep z soczewkami kontaktowymi -
przypomnienia mailem o terminie zmiany



Lojalność 2.0 dla firm spoza 
sektora internetowego

Budowa własnego serwisu i wykorzystanie 
infrastruktury istniejących społeczności

Komunikaty do klientów
Dodatkowe informacje o marce, konkursach, 

promocjach, ambasadorach marki, itd.
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promocjach, ambasadorach marki, itd.
Komunikaty od klientów:

Wpisywanie kodów 
(program lojalnościowy czy tylko punktowy?)

Czy coś więcej – uwagi, rekomendacje, 
informacja zwrotna, wymiana opinii?



Jakie rozwiązanie?

Własna witryna programu 
Może być kosztowna, lecz daje pełną kontrolę
Obsługa: dedykowani pracownicy czy outsourcing?

Można skorzystać ze strony w obrębie serwisu
Wykorzystanie istniejącej infrastruktury i 
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Wykorzystanie istniejącej infrastruktury i 
kompetencji, ale brak pełnej kontroli

Przy ograniczonych środkach lub „na próbę”
„Cudze” serwisy można wykorzystywać do:

Zdobywania ruchu
Interakcji z użytkownikami



Pięć przypadków

1. Program punktowy z aukcjami

2. Interakcje w serwisie społecznościowym

przy użyciu strony marki (tzw. fanpage)
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3. Dedykowana aplikacja konkursowa

4. Konkursy związane z lojalnością

5. Interakcje w innych rodzajach 

społeczności



Zapunktowani: punkty online
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Facebook: fanpage
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Facebook: konkurs-aplikacja
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Profil mBanku na Blip.pl
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Forum w serwisie mBanku
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Social media mix

Własna strona internetowa – pełna kontrola
Serwisy społecznościowe (dalej)
Blog – dłuższe komunikaty
Mikroblog – krótkie, szybkie komunikaty oraz 
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Mikroblog – krótkie, szybkie komunikaty oraz 
„zajawianie” innych wydarzeń

Multimedia, np. kanał w YouTube
Forum – konieczne moderowanie
Czat / komunikator – raczej kontakt ze 

sprzedawcami i wsparciem technicznym



Wsparcie z serwisów

Usługa dla biznesu – specjalna strona
Duży wpływ na wygląd i funkcjonowanie
Użytkownicy demonstrują znajomym 

przynależność
Serwis Facebook - duże możliwości:
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Serwis Facebook - duże możliwości:
Fanpage: bezpłatne, ale w szablonie serwisu 
Aplikacje: dają szersze możliwości komunikacji i 

designu; specjalne oprogramowanie
Można użyć serwisu do informacji, 

konkursów i promocji, przenosząc ruch na 
własne strony



Crowdsourcing i ewangeliści

Ewangeliści marki i „pretorianie” – bliższa 
relacja, tańsze R&D, pozyskanie ekspertów

Wersje Beta i beta-testerzy
Nie tylko firmy technologiczne…

Wykorzystanie mądrości zbiorowej
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Wykorzystanie mądrości zbiorowej
Świadomi prosumenci, gotowi do współtworzenia
Ważne zwłaszcza w przypadku produktów 

skomplikowanych
Problem „szpiegów” konkurencji



Pięć wskazówek

1. Podstawą własna strona internetowa
2. Wykorzystaj popularność i infrastrukturę 

istniejących serwisów
3. Świadomie używaj różnych kanałów 

komunikacji online
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komunikacji online
4. Komunikacja dwustronna – duży 

potencjał, duże wymagania
5. Przemyśl – po co wchodzisz do Internetu? 

Co chcesz osiągnąć?



Dr Jan Zając

Dziękuję za uwagę!
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Dr Jan Zając

jzajac@snrs.pl
Zaktualizowana prezentacja jest dostępna na stronie 

www.snrs.pl w sekcji Aktualności


