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Wykorzystanie mechanizmów Wykorzystanie mechanizmów 

społeczno ściowychspołeczno ściowych

w kampanii reklamowej w kampanii reklamowej 

ZWIĘKSZA JEJ SKUTECZNO ŚĆZWIĘKSZA JEJ SKUTECZNO ŚĆ



1.1. Uproszczony mechanizm przyst ąpienia Uproszczony mechanizm przyst ąpienia 
do akcjido akcji

W JAKI SPOSÓBW JAKI SPOSÓB

do akcjido akcji

1.1. Wsparcie promocji poprzez efekt marketingu Wsparcie promocji poprzez efekt marketingu 
wirusowegowirusowego

2.2. Przyci ągni ęcie uwagi dzi ęki personalizacji Przyci ągni ęcie uwagi dzi ęki personalizacji 
przekazuprzekazu



�� Nie ma potrzeby podawania danych osobowych Nie ma potrzeby podawania danych osobowych 

w celu wzi ęcia udziału w akcjiw celu wzi ęcia udziału w akcji

1. 1. PROSTA REJESTRACJAPROSTA REJESTRACJA

�� Przyst ąpienie do akcji za pomoc ąPrzyst ąpienie do akcji za pomoc ą

„1 klikni ęcia”„1 klikni ęcia”



CASE STUDY: SONYCASE STUDY: SONY



2a. 2a. Poleć znajomymPoleć znajomym

2. 2. WSPARCIE PROMOCJIWSPARCIE PROMOCJI

�� Zaciągana lista znajomych ułatwia polecanie Zaciągana lista znajomych ułatwia polecanie 

akcji akcji 

�� Word of Word of mouthmouth



CASE STUDY: SONYCASE STUDY: SONY



2b.2b. Element zabawy Element zabawy �������� warto ść dodanawarto ść dodana

�� Możliwo ść wysyłki wirtualnych Możliwo ść wysyłki wirtualnych giftówgiftów

2. 2. WSPARCIE PROMOCJIWSPARCIE PROMOCJI

�� Możliwo ść wysyłki wirtualnych Możliwo ść wysyłki wirtualnych giftówgiftów

lub kartek nawi ązujących do akcjilub kartek nawi ązujących do akcji

�� Oznaczenie profilu uczestnikaOznaczenie profilu uczestnika

akcji akcji 



CASE STUDY: FORDCASE STUDY: FORD



CASE STUDY: COCACOLACASE STUDY: COCACOLA



2c.2c. Podtrzymywanie zainteresowania akcj ąPodtrzymywanie zainteresowania akcj ą

2. 2. WSPARCIE PROMOCJIWSPARCIE PROMOCJI

�� Uczestnicy s ą w nieinwazyjny sposób Uczestnicy s ą w nieinwazyjny sposób 

powiadamiani o zmianachpowiadamiani o zmianach

wprowadzanych w czasie wprowadzanych w czasie 

trwania akcjitrwania akcji



CASE STUDY: TIMBERLANDCASE STUDY: TIMBERLAND

Nowe zdj ęcie dodane 
przez profil 

sponsorowany, sponsorowany, 
widoczne dla 

uczestników akcji

Informacja w module 
Powiadomienia



�� Przyci ągni ęcie uwagi u żytkownika poprzez Przyci ągni ęcie uwagi u żytkownika poprzez 

zamieszczenie jego imienia lub zdj ęcia           zamieszczenie jego imienia lub zdj ęcia           

3. 3. PERSONALIZACJA PRZEKAZUPERSONALIZACJA PRZEKAZU

zamieszczenie jego imienia lub zdj ęcia           zamieszczenie jego imienia lub zdj ęcia           

w kreacji reklamowejw kreacji reklamowej
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