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Rozdziat 5.

TWORZENIE SPOLECZNOSCI
| ZARZADZANIE NIA

Jacek Pigtkowski

DBAJ, MOTYWUJ, WSPIERAJ

Przestanki, ktorymi kieruja sie uczestnicy akcji crowdsourcingowych,
trudno w sposoéb jednoznaczny sklasyfikowaé i wymienié. To nigdy
nie bedzie lista skonczona, ale raczej barwna mozaika narzedzi, war-
tosci czy emocji, z ktorych specjali$ci od komunikacji skorzystaja,
aby zacheci¢ internautéw do dzielenia sie pomystami. W kontekscie
crowdsourcingu, ktory jest przeciez pochodng rozwoju mediéw spo-
leczno$ciowych, sposoby tworzenia grup wokol pewnych idei, a na-
stepnie inicjowanie aktywnoéci tych grup opieraja sie na kilku
waznych zasadach. Zasady te pozostaja uniwersalne, a ich prze-
strzeganie jest po prostu niezbedne, aby myséle¢ o powodzeniu akcji
crowdsourcingowej najpierw w kontekécie wzbudzenia zaintereso-
wania, a nastepnie w oczekiwaniu na kreatywne rozwigzania. Moz-
liwodci jest wiele, ale i tak trzeba pamietac o rzeczy najistotniejszej.
Najwazniejszy jest pomysl, ktory uwiedzie internautéw, zawladnie
ich wyobraznia, skloni ich do dzialania. Na to jednak jeszcze zaden
teoretyk komunikacji marketingowej recepty nie znalazl.
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KILKA METOD STYMULACJI

W literaturze poswieconej crowdsourcingowi mozna znalez¢ wiele
roznych pomysléw na stworzenie zbioru bodzeow, ktore beda zache-
caé¢ konsumentéw do dzialania na rzecz marki czy pewnej idei. Zaden
z nich nie odpowiada jednak na wszystkie pytania i watpliwosci. Ich
lektura pozwala jednak wyodrebni¢ pewne typy myslenia o tworzeniu
srodowisk stymulujacych do dzialania, o wyznaczaniu celu i ro-
dzaju nagrod za jego osiagniecie, inaczej méwigc: o paliwie, dzieki
ktéremu spoleczno$c zaczyna sprawnie dzialaé.

Jedng z najpopularniejszych metod jest mechanizm wyjety zyw-
cem z gier wideo. Czlonkowie spolecznoSci zbieraja punkty, a im
wiecej ich zgromadza, tym wiecej przywilejow im przystuguje. Meto-
da ta, okreslana czasem jako level up, opiera sie na prostej nagrodzie,
ktbra otrzymuje sie za podjecie konkretnych dziatan. Sprawdza sie
to na przyklad na wielu portalach specjalistycznych. Internauci
skupieni wokdl nich moga otrzymywac punkty np. za przeczytanie
publikowanych na takich stronach artykuléw, odwiedzanie blogow
pisanych przez czlonkoéw tej spoleczno$ci, komentowanie na fo-
rum, korzystanie z wyszukiwarki w serwisie czy nawet logowanie
sie na stronie w wybrane dni. Internauci zbierajac punkty, wcho-
dza na coraz wyzsze poziomy ,wtajemniczenia” (pierwsze z nich sa
dos$¢ tatwe do osiagniecia, na kolejne dostaé sie jest coraz trudniej).
W zamian otrzymuja dostep do ekskluzywnego contentu, nagrod,
zyskujg przywileje. W tej metodzie chodzi przede wszystkim o utrzy-
manie stalego, do$¢ wysokiego poziomu motywacji. Uzytkownicy
wcigz pozostaja aktywni i robig dokladnie to, czego oczekuja od
nich zarzadzajacy konkretna platforma komunikacji.

Innym prostym narzedziem stymulujacym internautow jest
mechanizm nagradzania aktywnos$ci. Chodzi tu raczej o docenienie
wykonania specyficznych zadan i osigganie konkretnych celéw. Nie
ma tu mowy o stalym podtrzymywaniu poziomu motywacji, jak
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w przypadku metody level up. Tu nie wystepuje miks mniej lub
bardziej kreatywnych wysitkow ze stalym gromadzeniem punktow.
Liczy sie wylacznie skoncentrowanie sie na celu i natychmiastowy
efekt, a lojalno$c zostaje zepchnieta na dalszy plan.

Niemal kazda spoleczno$é wrecz elektryzuje motyw wspolzawod-
nictwa. To najlepsza i pewnie najbardziej emocjonujaca dla czlonkow
spoleczno$ci metoda, ktéra daje organizatorom akcji crowdsour-
cingowych szybkie, wrecz natychmiastowe efekty. Przede wszystkim
jest to bodziec, ktéry bardzo angazuje emocjonalnie uczestnikow.
W niektorych wypadkach bywa wrecz ,aktem zalozycielskim” no-
wych spoleczno$ci. Poziom adrenaliny, jaki wyzwala, a czesto row-
niez stopien wysiltku kreatywnego, jaki pozwala osiggnaé, daje szanse
projektom, ktbre zostaly skazane na niepowodzenie. Nagrody nie
s3 tu najwazniejsze, samo uczestnictwo w rywalizacji okazuje sie
najskuteczniejszym bodzcem. Wiele zalezy jednak w tym przypadku
od jako$ci spolecznosci, od jej poziomu wyrobienia, od jej stosunku
do tej formy rywalizacji, jaka jest konkurs. Nagrody moga jedynie
przyspiesza¢ pewne procesy, ale konkurencja pozostaje motywem
najwazniejszym.

»Shoot the Brand”, czyli pierwszy crowdsourcingowy
konkurs w Polsce dla marketerow!

W ramach Filmteractive Festivalu', wychodzac naprzeciw $wiato-
wym trendom i oczekiwaniom, zorganizowano pierwszy w Polsce
crowdsourcingowy konkurs dla marketerow.

! Filmteractive Festival w Lodzi (wwuw.filmteractivefestival.eu) — wyda-
rzenie po$wiecone sztuce filmowej i jej cyfrowemu obliczu w dobie no-
wych mediéw. To miejsce spotkan i wymiany do$wiadczenn pomiedzy
filmowcami, producentami, rezyserami interaktywnymi, marketerami
oraz potencjalnymi inwestorami. Festiwal sktada sie z trzech gléwnych
komponentéw: prezentacji konferencyjnych, pokazéw konkursowych
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Dla oséb, ktore zajmujg sie dziataniami komunikacyjnymi ma-
rek, niezwykle atrakcyjne jest angazowanie fandéw w ulepszanie
swojego produktu oraz wykorzystywanie pomystowosci mtodych
tworcow.

Z tego wzgledu, w ramach Filmteractive Festivalu, Digital One
i platforma crowdsourcingowa MillionYou zorganizowaty konkurs
»~Shoot the Brand — nakre¢ swoja marke!”. Konkurs trwat od
czerwca do wrzesnia 2012 r.

Pierwszym etapem byto wybranie marki, dla ktorej spot reklamowy
mieli stworzy¢ filmowcy zgrupowani na platformie MillionYou.
Menedzerowie marki przesytali zgtoszenia opisujgce, jakie cele
miatby ten spot osiggnac¢. Za najciekawsze uznano zgfoszenie
Matgorzaty Wiodarczyk, przedstawicielki marki Wars nalezacej do
firmy kosmetycznej Miraculum. Jego gtéwnym zaftozeniem byto
,odmiodzenie” marki, ktéra do tej pory nie kojarzyta sie z nowo-
czesnoscig. Wykorzystanie crowdsourcingu i mtodych talentéw
z MillionYou pozwolito na zmiang tego wizerunku.

Drugim etapem byt konkurs dla mtodych twdércow filmowych.
Ich zdanie polegato na stworzeniu innowacyjnego spotu reklamo-
wego dla marki Wars, ilustrujacego hasto ,Meski swiat”. Spo-
8rod ponad 100 filméw do konkursu gtéwnego wybrano 10 naj-
ciekawszych realizacji, ktére nastepnie zostaly zaprezentowane
podczas Filmteractive Festivalu w todzi. Zwycigezyt film Adriana
tapczynskiego.

(tzw. pitch session) i warsztatéw o tematyce filmu cyfrowego. Uczestnikami
Filmteractive Festivalu sg tworcy, menedzerowie kultury, marketerzy,
przedstawiciele branzy filmowej, branzy interaktywnej oraz mediow.
Tematy poruszane podczas konferencji to m.in.: interaktywne wideo,
projekty transmedialne i crossmedialne, opowiadanie historii z wykorzy-
staniem nowych mediéw. Organizatorzy: Fundacja Media Klaster w f.odzi,
Digital One, wspdlorganizator: Panstwowa Wyzsza Szkola Filmowa, Tele-
wizyjna i Teatralna w Lodzi.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rf/crowds
http://onepress.pl/page354U~rt/crowds

TWORZENIE SPOLECZNOSCI | ZARZADZANIE NIA | 67

Jedng z wielu idei Filmteractive Festivalu jest chec taczenia mar-
keterow z artystami. Konkurs ,,Shoot the Brand — nakre¢ swojg
marke!” to wtasnie jeden z pomystow na zblizenie tych srodowisk.

BLISKOSC TEZ DZIALA

Osobom opiekujacym sie spoleczno$ciami, ktérym wydaje sie, ze
sa w stanie zawladnaé zywiolami przestrzeni internetowych, nie-
obce sg takze inne, klasyczne metody. Jest to m.in. organizowanie
(zarbwno w $wiecie rzeczywistym, jak i wirtualnym) wydarzen,
imprez, spotkan adresowanych do czlonkéw takich grup. Wzmoc-
nieniu ulega wéwczas wiez ze spolecznoscia, intensyfikuja sie wiezi
miedzy jej uczestnikami, co w sposbb oczywisty spaja cala grupe.
To nie musza by¢ imprezy, ktére maja zapa$¢ w pamieci do konca
zycia, imprezy, z ktorych mieliby czerpa¢ pomysly scenarzysci ko-
lejnych czedci komedii z cyklu Hangover. Jezeli budzet na to pozwala,
najlepiej urzadzié impreze, gdzie ludzie moga sie poznac¢ osobiScie.
Sila rzeczy nawiazuje sie wtedy wiecej nowych znajomosci. Jezeli
jednak brakuje na to pieniedzy, wystarczy raz na jaki$ czas zorgani-
zowaé czat, sprobowaé zainicjowaé kontakt w Internecie, co row-
niez moze poglebi¢ dotychczasowe znajomoéci.

Bez wzgledu na wybor metody trzeba ustali¢, jakich dzialan
oczekujemy po spoteczno$ci. Akcje crowdsourcingowe musza byé
precyzyjnie zaadresowane i to w wiekszosci wypadkow pozostaje
wyborem najbardziej powszechnym i oczywistym. OkreSlenie celu
jest najwazniejsze. Poza tym zarzadzajacy musza zwrdcié uwage
na sprawy, ktore pozostaja codzienno$cia zycia kazdej spotecznosci:
przestrzeganie regul jej funkcjonowania, nagradzanie tych, ktorzy
pomagaja innym, budowanie nowych relacji, tworzenie zdrowych
zasad rekrutacji nowych uczestnikow itd.
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Podsumowujac kwestie zwigzane z zarzadzaniem spolecznoSciami
w kontekscie akeji crowdsourcingowych, nalezy mie¢ na uwadze to,
ze czesto wybierane jest polaczenie réznych metod. Czasem markete-
rzy decyduja sie na jedne kosztem innych. Wiele przeciez zalezy od
charakterystyki konkretnej spotecznosci, tego, co na nig dziala, i tego,
co okazuje sie bezuzyteczne. Dla jednych to samo moze by¢ przeciez
czyms$ wyjatkowo atrakcyjnym, dla innych kompletnym obciachem.
Tu na pewno zadziala intuicja, ktéra moze okazaé¢ sie bardziej
przydatna niz najbardziej nawet racjonalne argumenty.

Jacek Karolak, Innovation Director,
Starcom MediaVest Group

Od kiedy elementem kampanii reklamowych stat sig Internet, mar-
keterzy szukajg sposobow na angazowanie odbiorcow. Czy to ma
sens? | tak, i nie — zalezy, czy pamietamy o dwodch zasadach.

Po pierwsze: cokolwiek bysmy wymyslili, zaangazuje sie nie wiecej
niz kilka procent odbiorcow kampanii. Cata reszta tylko zobaczy
kreacje zapraszajgce do konkursu na nowe hasfo lub najciekawszy
film. We wszystkich kampaniach, ktére znam ,,od kuchni”, nie-
ubtaganie sprawdza sig zasada 90-9-1, czyli: 90% odbiorcow to
tylko widzowie, 9% zrobi cos bardzo prostego (np. wezmie udziat
w gtosowaniu), a jedynie 1% stworzy wartosciowg nowag tres¢. No,
moze nie co do procenta, ale proporcje sg mniej wiecej takie.
Opieranie sie na zaangazowaniu odbiorcéw oznacza, ze nie ma
co liczy¢ na masowy wysyp dobrej jakosci pomystow czy tresci
od konsumentow.

Po drugie: jesli angazujemy odbiorcoéw w tworzenie czegos nowe-
go, to musimy wiedzie¢, jak to wykorzystac. Jesli powstanie nowa,
ciekawa tres¢ — udostepnijmy ja szerszemu gronu (a czesto
konsumenci tworzg tresci lepsze niz profesjonalne agencje czy
wynajeci artysci). Jesli zbieramy pomysty — najlepsze z nich
faktycznie wcielmy w zycie. Jesli pytamy o opinie — bierzmy je
pod uwage.

Kup ksigzke Pole¢ ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rf/crowds
http://onepress.pl/page354U~rt/crowds

PROGRAM
~PARTNERSKI

il p

Qpr WYDA WCZEJJ?E‘LI' :

1. ZAREJESTRUJ SIE
2. PREZENTUJ KSIAZKI
3. ZBIERAJ PROWIZJE

Zmien swoja strone WWW
w dziafajacy bankomat!

Dowiedz si¢ wigcej i dotacz juz dzisiaj!
http://program-partnerski.helion.pl

GRUPA WY DAWMICZA

¥ Helion SA


http://program-partnerski.helion.pl

Co tysigc gtow, to nie jedna

Crowdsourcing to stosunkowo Swieze zjawisko w marketingu. Polega na kreowaniu
nowych produktow, ulepszaniu istniejacych, proponowaniu innowacyjnych
rozwiazan i aktywnym ksztattowaniu marki z wykorzystaniem madrosci konsumentow.
Dzieki crowdsourcingowi wiele firm o globalnym zasiegu, takich jak Coca-Cola,
Apple, IBM czy Google, zmienito podejscie do komunikacji. W wymyslanie nowych
rozwigzan wigczaja swoich... konsumentow. Dziesigtki, setki, tysigce ludzi!
Angazuja ich i zyskujg w zamian dostep do wielu kreatywnych umystow, ktére
razem pracuja o wiele efektywniej niz samodzielny pracownik dziatu innowacji.

Tradycyjny marketing zaktada, ze to firma jest jedynym .dawca” komunikatu, tresci,
przekazu marketingowego, a konsument ma tylko stuchac | kupowac. Ta reguta
obowigzywala jeszcze catkiem niedawno — zanim media spotecznoiciowe zaczely
rzadzi¢ dwiatem wirtualnym i zmienity jednostronng komunikacje (od firmy do
konsumenta) w dialog, w ktérym obie strony majg gtos i moga sie wzajemnie

od siebie uczyc. Nigdy wczesniej marki nie byty tak blisko swoich odbiorcdw

— i na odwrdt. Wiasciciel marki ma na wyciggniecie reki uwagi, pomysty i tresci
pochodzace z najlepszego Zrodia: wprost od uzytkownikow produktow i ustug.
Wystarczy nawigzac z nimi kontakt, stuchac, rozmawiac i... nauczyc sie korzystac

z poteZnej sity crowdsourcingu.
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