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Aspects of marketing communication in marketing 3.0

Streszczenie: W opracowaniu przedmiotem analizy byta kwestia badania relacji pomiedzy rosngca
popularno$cia i zasiegiem Internetu a coraz wiekszg liczbg oséb otrzymujgcg dostep do masowej
informacji. Dla zdecydowanej wigkszo$ci organizacji rozwdj Internetu oznaczat gtéwnie powstanie
nowego medium komunikacji marketingowej. W XXI| wieku nie wystarczy, aby organizacja wytwa-
rzata dobrg jako$ciowo oferte — musi sie on w profesjonalny sposéb porozumiewac z otoczeniem,
a to determinuje rozwdj instrumentéw komunikacji marketingowej w dobie marketingu 3.0. W arty-
kule przedstawiono rézne podejscia do definiowania dziatari komunikacyjnych w marketingu 3.0
w kontek$cie dynamicznych zmian w otoczeniu rynkowym, gtéwnie technologicznym, a takze
podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu zmiany technologii determinujg nowe zjawi-
ska w komunikacji marketingowej w marketingu 3.0. W opracowaniu wykorzystano wyniki badan
prowadzonych metodg desk research oraz obserwacje uczestniczgce. Przeprowadzone badania
pozwolity na pozytywne zweryfikowanie postawionej tezy dotyczgcej istotnego wpltywu zmian
technologicznych w otoczeniu rynkowym na dziatania komunikacyjne w marketingu 3.0.
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Abstract: The article concentrates on aspects of marketing communication in marketing 3.0. People
have access to a large amount of information with the popularization and the increasing reach of the
Internet. For most organizations, development of the Internet means creating a new medium of mar-
keting communication. In the twenty-first century, it is not enough that the company produces a good
quality product - it must be professional in communication with the environment. This determines the
development of marketing communication tools. The article presents desk research based
on secondary sources and on the method of participant observation, employed by a practitioner of
sport in the person of the article’s author.
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Wstep

Kiedy na poczatku lat 90. XX w. Internet stat sie dostepny dla prywat-
nych uzytkownikéw, zaczeto dostrzegac, jaki niesie ze sobg potencjat marke-
tingowy, a przede wszystkim promocyjny. Internet okazat sie idealnym Srodowi-
skiem do rozwoju dziatarn marketingowych matych i srednich przedsiebiorstw, ktére
przeistoczyty sie w najwieksze na $wiecie korporacje, takie jak np. Google?. Wraz

! Adres do korespondenciji: Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania, 20-618 Lublin, ul. Nadby-
strzycka 38, e-mail: m.rzemieniak@pollub.pl

2 P. Kobis, Marketing z Google. Jak wejs¢ na pierwszg pozycje? Techniki pozycjonowania a SPAM,
PWN, Warszawa 2008, wstep.
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z popularnoscig Internetu stale rosngca liczba os6b otrzymuje dostep do
ogromnej liczby informacji. Dla zdecydowanej wiekszosci organizacji rozwdj
Internetu oznaczat gtéwnie powstanie nowego medium komunikacji marketin-
gowej. W XXI wieku juz nie wystarczy, aby przedsigebiorstwo wytwarzato dobry
jakosciowo produkt — musi sie ono w profesjonalny sposob komunikowaé
z otoczeniem, a to determinuje rozwdj instrumentéw komunikacji marketingo-
wej3. Kluczowg role we wspotczesnym marketingu internetowym odgrywajg tez
serwisy spotecznosciowe. Dajg one mozliwos¢ czynnego dialogu z odbiorcami,
pozwalajg pozyskiwa¢ nowych klientéw, a takze budowaé lojalnos¢ u klientéw
obecnych. Odpowiednio zaprojektowana komunikacja pozwala niskim kosztem
osiggnaé¢ znaczne efekty.

Dziatania komunikacji marketingowej w wyszukiwarkach

Pojecie ,marketingu w wyszukiwarkach” (ang. Search Engine Marketing,
SEM) dotyczy wszystkich metod majgcych na celu popularyzacje marek, idei
itd. poprzez maksymalizacje widocznosci, poprawienia pozycji strony
w wyszukiwarkach internetowych*. SEO to dziatania dotyczgce optymalizacji
stron internetowych i ich pozycjonowania w wynikach wyszukiwania. Podsta-
wowe zadanie SEO polega na poprawieniu ilosci oraz jakosci ruchu na stronie
internetowej. Zas skrot PPC odnosi sie do modelu ptatnosci za klikniecie.
Innymi stowy PPC oznacza kampanie ptatnych linkow. Szczegétowe réznice
pomiedzy dziataniami SEO a PPC przedstawione sg w tabeli 1.

Generalizujgc, rynek wyszukiwarek w Polsce jest zdominowany przez wy-
szukiwarke Google. Wedtug analizowanych przez miedzynarodowg firme
Gemius 13 domen wyszukiwarek, wyszukiwarka Google obstuguje 91,73%
rynku®. Najpopularniejsza w Polsce wyszukiwarka Google.com oferuje rekla-
modawcom model reklamy PPC — Google AdWords. Jest to pfatna reklama
w tej wyszukiwarce, skladajgca sie z czterech elementéw®, czyli nagtéwka —
jego maksymalna dtugosc to 25 znakéw, wifaSciwego tekstu — dwie linijki tekstu,
kazda skladajgca sie z maksymalnie z 35 znakdw, adresu strony docelowej —
linku do strony, na ktérg uzytkownicy trafiajg po kliknieciu w link, nie jest on
widoczny dla uzytkownika, oraz wysSwietlanego adresu strony internetowej —
o dtugosci maksymalnie 35 znakéw.

8 L. Kieltyka, Multimedia w biznesie i zarzadzaniu, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2009.

4 P. Pankiewicz (red.), E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzaé pozgdanie klientow i zazdro$¢
konkurencji, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2008, s. 108.

5 http://mww.ranking. pl/plirankings/search-engines-domains.html, [data dostepu 30.07.2016].

5 M. Ggsiewski, P. Modrzewski, Reklama w Google dla matych i $rednich przedsigbiorstw, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2011, s. 11-12.
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Tabela 1. Podstawowe rozréznienia pomiedzy SEO a PPC

Roéznica SEO PPC
pdzniej wystepujgce efekty, SEO .
Efekty sprawdza sig przy diugoterminowych szybsze efekty, PPC sprawdza sie

marketingowe

kampaniach, osiggniecie wynikow
wymaga czasu

przy kampaniach sezonowych, sprze-
dazowych, wizerunkowych

llos¢ fraz, stow

ograniczona

nieograniczona, mozliwe jest modyfi-
kowanie stow i fraz w trakcie trwania
kampanii

Postrzeganie
wynikow
wyszukiwania

strona jest dobrze widoczna
(wyszukiwanie naturalne)

najczesciej trafia do uzytkownikéw
zdecydowanych na zakup

zazwyczaj wymagana jest zmiana

nie wymaga zmian w zakresie serwisu,

zgﬁ?& ze wzgledu na optymalizacje pod wyjatkiem jest optymalizacja strony
katem wymagan wyszukiwarek docelowej dla kampanii
mozliwe jest sterowanie dziennym
. S budzetem, ktéry przeznaczony jest na
zalezy od modelu rozliczen dang kampanie, reklamodawca decy-
Koszt w przy_padku korzystania z ustug duje o maksymalnym koszcie za Klik-
agencji SEO niecie, musi by¢ ona jednak wieksza
od wymaganego minimum
model statej ceny — Flat Fee (stata
model statej ceny — stata miesieczna optata za czas trwania kampanii), CPC
oplata za usiuge w agencji, platnosé (optata naliczana na postawie kosztow
za projekt, czas, za zakontraktowane pOJ_edynczego kI|kn|ec!a)_, CPM (opl?ta
Modele ustuai- naliczana za 1000 wyswietlen rekla
rozliczen modge/ oparty na efektywnosci my):
o ; e model oparty na efektywnosci — na
F(})aztrz?;ﬁc za pozycje, platnosé za podstawie konkretnych wygenerowa-
nych akcji (CPA) lub bezposrednich
dziatan uzytkownika (CPL)
Wysoka wysokos$¢ pozycji komunikatu zalezy
pozycja niemozliwa do zagwarantowania, od wspotczynnika ,klikalnosci” w dany
w wynikach trudna do osiggniecia przekaz (CTR) oraz od ustalonej mak-

wyszukiwania

symalnej kwoty za klikniecie (CPC)

Docelowe efekty SEO dotyczg wszystkich komunikat pojawia sie w konkretnej

miejsca dostepnych wyszukiwarek wyszukiwarce

Pewnosé zagwarantowanie wynikow dziatan pojawienie sie komumk_gtu Jest pewne,
oyt - B L1 jednak od jej konstrukcji zalezy, jak

wynikow SEO jest praktycznie niemozliwe

wysoko sig ona pojawi

Tres¢ reklamy

zalezna od tresci zamieszczonych w
serwisie, definiowana przez wyszu-
kiwarke

zalezna od woli reklamodawcy, mozli-
wo$¢ modyfikacji tre$ci komunikatu

Trwatosé
wyniku

osiggniete pozycje sa trwalsze niz
w przypadku PPC

zalezna od budzetu, jaki przeznaczyt
na kampanie reklamodawca

Zrédio: K. Pankiewicz K. (red.), E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzaé pozgdanie
klientéw i zazdro$¢ konkurencji, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2008, s. 112-114.
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Wyniki wyszukiwania Google.com dzielg si¢ na naturalne wyniki wyszu-
kiwania (wyniki wyszukiwania bedgce odpowiedzig na zapytanie uzytkownika)
oraz linki sponsorowane (wyswietlane po prawej stronie, reklama Google
AdWords, linki ptatne). Efektywna kampania wymaga odpowiedniego zarzg-
dzania jej elementami’;

— sfowami kluczowymi — frazami, ktére po wpisaniu do wyszukiwarki spo-
wodujg emisje przekazow;

— treSciami komunikatow — tresciami wy$wietlanymi uzytkownikom, ktére
powinny stanowi¢ jak najlepiej dopasowang odpowiedZz na zapytania
internatow,

— stronami docelowymi — stronami, na ktére przenoszeni sg uzytkownicy
po kliknieciu w przekaz.

Stowa kluczowe mogg by¢ dopasowane na potrzeby kampanii na cztery
sposoby poprzez: dopasowanie luzne, dopasowanie doktadne, dopasowanie
frazy oraz wykluczajgce stowo kluczowe®. Dopasowanie luzne (przyblizone)
powoduje wyswietlenie przekazu, gdy uzytkownik wpisze podane stowo klu-
czowe w wyszukiwarke, a takze w przypadku wpisania innych form stowa klu-
czowego (np. zmiana liczby pojedynczej na mnoga) oraz wyrazéw blisko-
znacznych wybranemu stowu kluczowemu. Dopasowanie Sciste (doktadne)
stow kluczowych sprawia, ze reklama Google AdWords emitowana jest wy-
tgcznie w przypadku, gdy zapytania uzytkownikow sg identyczne jak wybrane
stowa kluczowe. Dopasowanie frazy (do wyrazenia) sprawi, ze przekaz bedzie
emitowany w przypadku, gdy zapytania uzytkownikéw zawierajg w sobie wy-
brane stowa kluczowe. Ostatnim rodzajem dopasowania jest dopasowanie
wykluczajgce, ktére powoduje, ze komunikat nie bedzie wyswietlany po wpisa-
niu zdefiniowanych stéw kluczowych®.

Waznym etapem prowadzenia kampanii w Google AdWords jest odpo-
wiednie przygotowanie stron docelowych. Jest to pierwsza strona, ktdrg uzyt-
kownicy zobaczg po kliknieciu w link sponsorowany!®. Przy tworzeniu stron
docelowych nalezy pamietaé, by pasowata ona do wizerunku organizacji, zas
przy tworzeniu tresci powinno sie dbaé o ich zwieztosé. Strona docelowa ma na
celu przekazanie prostej wiadomosci i uzyskanie odpowiedzi od klienta. Tre&ci
powinny by¢ dopasowane do odbiorcéw, na ktérych majg oddziatywac. Dobrg
praktykg jest zamieszczenie na stronie docelowej pozytywnej opinii dotychcza-
sowego klienta organizacji — wptywa to na zwiekszenie wiarygodnosci strony
w oczach odbiorcow. Waznym elementem jest takze zamieszczenie wezwania
do dziatania, tzw. call-to-action, ktére pod$wiadomie wptywa na odbiorce. Moz-
na zamiesci¢ kilka takich wezwan do odpowiedzi. Ze wzgledu na nieche¢ do
wysitku ze strony odbiorcy, mechanizm odpowiedzi powinien mie¢ jak najprost-
szg konstrukcje. W przypadku generowania formularzy kontaktowych powinny
one wymagaé podania jak najmniejszej liczby informacji o uzytkowniku. Wy-
maganie podania zbyt wielu informacji spowoduje zmniejszenie wspoétczynnika

7 M. Gasiewska, P. Modrzewski, op. cit., s. 16-19.

8 T. Frontczak, Marketing internetowy w wyszukiwarkach, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 172-173.

® M. Gagsiewska, P. Modrzewski, op. cit., s. 27-29.

10K, Lee, C. Seda, Reklama w wyszukiwarkach interetowych. Jak planowac i prowadzi¢ kampanie.
Woydanie II, Helion, Gliwice 2010, s. 106.
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reakcji. Bardzo wazng czynnoscig jest odpowiadanie na pytania potencjalnych
klientéw, ktérzy zainteresowali sie ofertg przekazywang za pomocg strony docelo-
wej. Odpowiedz powinna by¢ jak najszybsza, gdyz Swiadczy to o profesjonalizmie
organizacjitl.

Istotne jest, aby przygotowywac kampanie o wysokim wyniku jakosciowym.
Wynik jakosciowy okresla, w jakim stopniu stowa kluczowe, docelowe strony oraz
komunikaty perswazyjne, odpowiadajg zainteresowaniom uzytkownikow.

Wynik jakosci okreslany jest na podstawie danych historycznych wspét-
czynnika ,klikalnosci” danego stowa kluczowego, czestotliwosci generowanych
kliknie¢ przekazu, danych historycznych CTR wyswietlanego adresu strony,
dotychczas wygenerowanych kliknie¢, historii konta, jakosci strony docelowej,
przejrzystosci, prostoty w nawigacji, trafnosci stowa kluczowego/komunikatu wy-
szukiwania, czyli stopnia trafnosci stowa kluczowego w stosunku do przekazu oraz
wyszukiwania klienta, skutecznosci geograficznej — odnosnie regiondéw, do ktorych
komunikat jest kierowany, oraz urzgdzen docelowych??.

Zmiany w komunikacji marketingowej w marketingu 3.0

Wraz z rozwojem technologii niektére wyszukiwarki internetowe (Bing,
Google) uzupetnione zostaly o funkcjonalno$¢ wyszukiwania globalnego (ang.
Blended Search). Funkcjonalnos¢ ta polega na wyswietlaniu w rezultatach wyszu-
kiwania obok stron internetowych takze tresci wideo, wiadomosci, zdje¢, map,
wpiséw z serwisu Twitter.com. Wedtug wynikow badan Forrester Research?s
materiaty wideo majg 50 razy wiekszg szanse na trafienie na pierwszg strone wy-
nikéw wyszukiwania niz standardowa tresc.

Serwis YouTube.com zostat zatozony 14 lutego 2005 roku jako serwis ho-
stingowy dla filméw wideo przez 3 bytych pracownikéw PayPal. Po okresie testow
beta oficjalna premiera serwisu miata miejsce w grudniu 2005, Juz w lipcu 2006
roku liczba odtworzen filméw wideo w serwisie przekroczyta 100 milionéw. Miesigc
pézniej YouTube udostepnit funkcjonalnosé kanatéw firmowych, zas w pazdzierni-
ku 2006 roku serwis zostat sprzedany za 1,65 mld dolaréw firmie Google. W stycz-
niu 2008 roku padt kolejny rekord — uzytkownicy serwisu zamieszczali w nim dzie-
sie¢ godzin tresci wideo na minute. W tym tez roku pojawita sie¢ ustuga Google
Insights, ktéra dostarcza informacji statystycznych dla poszczegdinych filméw.
Aktualnie w kazdej minucie na YouTube.com pojawiajg sie 72 godziny materiatéw
wideo, co w ciggu 1 miesigca daje wiecej materiatdw niz przez ostatnie 60 lat wy-
produkowaty 3 najwieksze stacje telewizyjne w USA?S,

Historia promocji na YouTube siega sierpnia 2006 roku. Wtedy to pojawity
sie pierwsze kanaly firmowe oraz przekazy w postaci filméw zamieszczanych na
gtéwnej stronie serwisu (ang. Participatory Video Ads). Korzystanie z systemu
promocji byto ograniczone przez konieczno$¢ kontaktu z przedstawicielem han-

11 S.D. Meerman, Nowe zasady marketingu i PR, Wydawnictwo Wolters Kulwer, Krakéw 2009, s. 257-258.
12 bidem.

13 A, Handley, C.C. Chapman, Tresc¢ jest kluczowa. Jak tworzy¢ powalajgce blogi, podkasty, wideo,
e-booki, webinaria (i inne), Wydawnictwo Helion, Gliwice 2012, s. 219.

14 B. Schepp, D. Schepp, How to make Money on YouTube, McGraw-Hill, 2009, s. 38.

15 P, Kraciuk, Promowanie materiatow wideo w serwisie YouTube, ,Marketer+” 2012, nr 3, s. 31-32.
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dlowym. Po przejeciu serwisu przez Google zaczety pojawiaé sie nowe formaty
komunikatéw. W 2008 roku wprowadzono filmy promocyjne w wynikach wyszuki-
wania na YouTube oraz InVideo Ads, czyli nakiadki graficzne lub tekstowe na
ogladanych materiatach wideo. Pierwsze reklamy wyswietlane przed materiatami
wideo (tzw. prerolle) pojawity sie pod koniec 2008 r. Dostep do promocji przez
indywidualnych uzytkownikdéw serwisu stat sie mozliwy od jesieni 2009 r. W tym
okresie Google AdWords uruchomito opcje kupowania filméw promowanych

w wynikach wyszukiwania. Oficjalnie Google AdWords for Video w wersji beta

pojawito sie we wrzesniu 2011 roku. Ustuga umozliwita tworzenie komunikatéw

bez kontaktu z przedstawicielem handlowym?$,

Formaty komunikatéw dostepnych z poziomu Google AdWords charaktery-
zujg sie tym, ze reklamodawca ptaci za konkretng akcje (najczesciej obejrzenie
reklamy). Przekazy te nalezg do rodziny reklam Trueview. System Google
AdWords umozliwia szczegdtowg kontrole nad wyswietlanymi tresciami. Formy
komunikatéw perswazyjnych w Google AdWords for Video to!’:

— Trueview InSearch — przekaz kierowany na wyszukiwane stowa kluczowe, za$
film pojawia sie na szczycie wynikéw wyszukiwania. Model ptatnosci w przy-
padku tego rozwigzania to ptacenie za kazdg rozpoczetg emisje filmu.

— Trueview InDisplay — wyswietlana jest obok odtwarzanego filmu na zasadzie
.podobnego wideo” lub jako nakladka tekstowa, jest to komunikat typu ,click-to-
-play’. Optata ponoszona jest za kazdorazowe rozpoczecie emisji wideo.
Zaréwno InDisplay, jak i InSearch najlepiej przydaje sie do promocji kanatéw
na YouTube, diuzszych form wideo oraz préb stworzenia tzw. virala.

— Trueview InSlate — ta forma reklamy dotyczy tresci wideo dtuzszych niz
10 minut. Przed wyswietleniem danego filmu uzytkownik ma mozliwos¢ wyboru
1 z 3 reklam, ktorg obejrzy. Jezeli nie dokona wyboru to oglagdanie wybranego
materiatu fimowego bedzie co 7 minut przerywane reklamami. Format ten
uzywany jest w Polsce rzadko ze wzgledu na matg liczbe filméw diuzszych niz
10 min. Gtéwng zaletg InSlate jest wyswietlanie reklam na tresciach prestizo-
wych typu filmy dokumentalne, materiaty stacji TV.

— Trueview InStream — najbardziej popularna forma promocji na YouTube, ina-
czej zwana pomijalnym prerollem. Polega na tym, ze przed obejrzeniem filmu
uzytkownik musi obejrze¢ minimum 5 pierwszych sekund reklamy. Dopiero po
ich uptynieciu moze on dany komunikat poming¢. Reklamodawca ptaci dopiero
za obejrzenie catego komunikatu lub jego pierwszych 30 sekund. Koszt poje-
dynczego obejrzenia przekazu zalezy od wspdtczynnika obejrzen, czyli tego,
jaka czes¢ uzytkownikow, ktérzy mieli stycznos¢ z danym komunikatem, obej-
rzeli go do konca. Takg forme przekazu oglagda do konca 20-50% uzytkowni-
kow serwisu. Ponadto mozliwe jest ustawienie strony docelowej, na ktérg prze-
kierowany bedzie uzytkownik po kliknigciu przez niego w przekaz. InStream nie
jest polecane przy tworzeniu virali lub promowania tresci na kanale, ze wzgledu
na fakt, ze komunikat w takiej formie nie jest przypisany do konkretnego kana-
tu. W przypadku InStream nalezy pamietaé o wykorzystaniu jego mozliwosci.
Koniecznos¢ ta podyktowana jest brakiem kontaktu odbiorcéw z tytutem,
opisem czy kanatem nadawcy. Istotnym jest wykorzystywanie pierwszych

16 |bidem, s. 32.
7 |bidem, s. 32-34.
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5 sekund reklamy, ktérych nie mozna poming¢, na zachecenie uzytkownikow
YouTube do obejrzenia catosci i wykonania pozadanej przez nadawce akgc;ji.
Tworzone formy nie powinny by¢ dtuzsze niz 30 sekund, gdyz zbyt dtugie re-
klamy odstraszajg uzytkownikéw. Przy InStream warto korzysta¢ z baneru
towarzyszgcego, ktéry wyswietlany jest obok materiatu filmowego nawet po
pominieciu lub zakohczeniu reklamy. Dobrg praktyka jest takze zastosowanie
,call-to-action”, ktéry zacheci uzytkownikéw do podjecia dziatania i zapoznania
sie z szerszymi informacjami na temat oferty.

Tworzenie przekazéow dokonuje sie przez system Google AdWords for
Video w tym samym panelu administracyjnym co tworzony jest komunikat
w wyszukiwarce Google. System pozwala na precyzyjne dostosowanie oferty do
grupy docelowej. Do dostepnych kryteriow segmentacji nalezg: kryteria demogra-
ficzne, geograficzne, zainteresowan, stow kluczowych oraz miejsc docelowych.
Mozliwe jest takze korzystanie z list remarketingowych?®, Ustuga umozliwia takze
korzystanie z campingu, czyli technicznej mozliwosci limitowania stycznosci poje-
dynczego uzytkownika z danym komunikatem?®.

Przy przesytaniu materiatu filmowego na YouTube (takze w przypadku InSt-
ream) nalezy pamieta¢ o elementach, ktére przyczynig sie do jego organicznego
rozprzestrzeniania si¢ w serwisie, czyli jakosci filmu — mozliwie najlepszej, tytutu
zawierajgcego stowa kluczowe, chwytliwego i krétkiego, najlepiej krotszego niz
66 znakoéw (dtuzsze tytuty sg skracane podczas wyswietlania w serwisie), opisu —
krétkiego i tresciwego, w postaci 2-3 zdan, fagéw, czyli stow kluczowych odpo-
wiednio dopasowanych do tresci wideo, adnotacji zawierajgcych ,call-to-action”,
napiséw — opcja wymagana szczegolnie w przypadku, gdy grupg docelowg dla
danej reklamy wideo sg obcokrajowcy, miniaturek — chwytliwych i zachecajgcych
oraz dfugosci materiatu — jest wieksze prawdopodobienstwo, Zze odbiorcy krotsze
filmy obejrzg do konca. Film powinien by¢ diuzszy niz 11 sekund, w przeciwnym
razie mogag wystapi¢ btedy w naliczaniu liczby wyswietlen filmu20°.

Social media w komunikacji marketingowej w marketingu 3.0

Istota social media polega na komunikacji z aktualnymi i potencjalnymi klien-
tami z wykorzystaniem serwiséw spotecznosciowych, czyli specjalnych stron inter-
netowych, ktérych tresci generowane sg przez ich uzytkownikow?1,

Social media wptynety na zmiane sposobu konsumpcji tresci i komunikacji —
marki, organizacje uzyskaty mozliwos¢ odbierania informaciji zbiorczej od internau-
tow, a dialog z nimi odbywa sie w czasie rzeczywistym?2. Rozwoj serwisow spo-
tecznosciowych wynika m.in. z silnej juz tendencji ludzi do wchodzenia w interakcje
z innymi praktycznie z kazdego powodu, inklinacji do organizowania sie w grupy
i przynaleznosci do wielu grup w tym samym czasie jednoczes$nie, pozostajgc
niezaleznymi jednostkami. Ponadto konsumenci prezentujg sklonnos¢ do zacho-

18 |bidem, s. 32.

19 K. Pankiewicz, op. cit., s. 88.

20 p, Kraciuk, Promowanie materiatow wideo w serwisie YouTube, ,Marketer+” 2012, nr 3, s. 33-34.

2L A, Podlaski, Marketing spofecznosciowy. Tajniki skutecznej promocji w social media, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2011, s. 7-8.

2 ). Proszynski, Stodko-gorzki Facebook, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 4, s. 36-37.
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wywania sie inaczej w grupach niz pojedynczo oraz wcielania sie w rézne role
w réznych miejscach i okresach swojego zycia. W razie braku pewnosci szukajg
pomocy u innych, a kazde ich dziatanie ma na celu korzy$¢ wtasng. Kontakty spo-
teczne przynoszg wielkie korzysci, ktérych nie da sie wyrazi¢ finansowo. To cha-
rakter ludzi i ich potrzeby wptynety na dynamiczny rozwdj sieci spotecznych
w Internecie?s,

Jednym z najpopulariejszych serwiséw spotecznosciowych jest Facebo-
ok.com. Powstat on w 2004 roku jako serwis spotecznosciowy dla studentéw
ksztatcgcych sie na amerykanskich uczelniach, w szybkim czasie liczba jego uzyt-
kownikéw dynamicznie wzrosta?*. Obecnie Facebook posiada ponad miliard uzyt-
kownikéw na catym Swiecie, ktérych $rednia wieku to 22 lata2s. Jednym z gtéwnych
waloréow komunikacyjnych serwisu Facebook.com jest mozliwos¢ dzielenia sie uzyt-
kownikéw ze swoimi znajomymi zdjeciami, treSciami wideo czy linkami. Po zalogo-
waniu sie do serwisu uzytkownik ma szanse (ang. news feed) zapoznania sie
z szeregiem wpisOw, w zaleznosci od ustawionych preferencji ich widocznosci
uporzagdkowanej chronologicznie lub pod wzgledem popularnosci2é. Uzytkownicy
majg mozliwos¢ natychmiastowej komunikacji z dostepnymi na czacie osobami.
Drugg gtéwna misjg Facebooka jest umozliwienie uzytkownikom wymiany i dziele-
nia sie materiatami z Internetu. Fakt ten powoduje, ze praktycznie wszyscy uzyt-
kownicy serwisu mogg sie sta¢ uczestnikami publicznego dialogu.

Podstawowym narzedziem komunikacji marketingowej na Facebooku jest
fanpage oraz aplikacje, gry, reklama angazujgca, grupy tematyczne. Na fanpage’u
gromadzeni sg uzytkownicy sieci. Organizacja ma mozliwo$¢ prowadzenia z nimi
dialogu. Rozpoczynajgc prowadzenie fanpage’a, nalezy zapoznac sie z obowigzu-
jacym regulaminem, poniewaz strony, ktére sg z nim sprzeczne, sg od razu elimi-
nowane?’,

Strona jest podstawowym narzedziem promowania organizacji na Faceboo-
ku. Nie jest ona zwigzana z Zzadng konkretng osoba, lecz jej zatozenie jest dostep-
ne tylko dla indywidualnego uzytkownika serwisu. Tworzenie fanpage’a nalezy
rozpocza¢ od sprecyzowania charakteru dziatalnosci organizacji i podania nazwy
strony. Wystarczy to do utworzenia zupetnie pustej strony. Nalezy jg zapetnic tre-
8cig, ustawi¢ zdjecie profilowe, zdjecie w tle, okresli¢ informacje o firmie, opis jej
dziatalnosci?®.

W dobie clutteringu, czyli nadmiaru tresci reklamowych, zdobycie uwagi od-
biorcéw stanowi wyzwanie. Jako sposoby pozyskiwania fanéw na Facebooku
wymieni¢ nalezy: przygotowanie ciekawego profilu, co mozna osiggna¢ poprzez
wykorzystanie storytellingu (posty opowiadajgce historie) lub Cover Photo, czyli
zdjecia w tle, ktdre zastgpito opcje strony powitalnej, publikowanie ciekawego kon-
tentu, gdzie nalezy Swiadomie podchodzi¢ do publikowanych tresci, aby maksyma-
lizowa¢ Edge Rank, czyli algorytm, ktéry decyduje o tym, komu wyswietlg sie dane

2 ]. Porter, Serwisy spofecznosciowe. Projektowanie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2009, s. 19.

24 M. Wisniewski, M. Dzikiewicz, Like it or not, czyli jak zosta¢ marketerem lubigcym Facebooka. Cze$c 1.,
JMarketer+” 2011, nr 1, s. 72-73.

2 http://www.benchmark. pl/aktualnosci/facebook-miliard-uzytkownikow-automatycznie-lubi-platna-
promocja-wiadomosci.html, [data dostepu 12.07.2016].

26 M. Wisniewski, M. Dzikiewicz, op. cit., s. 72-73.

27 |bidem, s. 73-74.

8y . Suma, Facebook. Daj sie poznac, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2010, s. 181-184.
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komunikaty. Waznym czynnikiem jest charakter wirusowy postow, gdy uzytkownik
komentuje dany post wyswietlany, on jest jego znajomym. Nazywane jest to zjawi-
skiem amplifikacji, czyli zwiekszeniem organicznego zasiegu. Kolejnym elemen-
tem jest zaproszenie pracownikéw, znajomych, rodziny oraz wykorzystywanie
e-zasobow, czego przyktadem jest korzystanie z bazy mailingowej, bloga, forum
dyskusyjnego. Promowanie offline — np. na billboardach, ulotkach to takze sposéb
pozyskiwania fanéw, jak rowniez wykorzystanie stopki mailowej poprzez dodanie
do stopki mailowej linku do profilu. Liczbe fandéw zwieksza takze wykorzystanie
wydarzen, czyli stworzenie jako osoba prywatna wydarzenia zapraszajgcego do
zostania fanem strony organizacji, aktywno$¢ na innych stronach — poprzez udzie-
lanie sie na innych fanpage’ach mozna zwréci¢ uwage uzytkownikéw, publikacja
infografik i nosnych grafik — takie wpisy sg bardziej dostrzegalne na tablicy i pozy-
tywnie wptywajg na Edge Rank, wykorzystywanie pytan, dodanie na stronie WWW
Social Plugin-u, co zwieksza to popularnos¢ fanpage’a, umozliwia konwersje osob
odwiedzajacych strone firmy na osoby, kiére odwiedzg fanpage i zostang fanami.
Ponadto liczbe fanéw zwieksza udostepnianie ekskluzywnych materiatéw, zapra-
szanie fanéw do oznaczania siebie na publikowanych zdjeciach, co $wiadczy
0 zaangazowaniu odbiorcow, wykorzystanie konkursoéw zewnetrznych, wykorzy-
stanie konkursu w serwisie — jako aplikacja, wykorzystanie reklamy na Facebooku,
wykorzystanie kuponéw promocyjnych — mozna do tego wykorzysta¢ dodatkowg
zaktadke — kupony i rabaty silnie oddziatywajg na odbiorcow, pay with a tweet —
udostepnianie wartosciowych tresci w zamian za udostepnienie informacji znajo-
mym, pozyskiwanie partneréw do dziatan poprzez wykorzystanie cross promaocii,
czyli promocji z partnerami biznesowymi, co pomaga zwiekszy¢ zasieg dziatan
oraz ich koszt, integracja z innymi kanatami — z kontami w innych serwisach typu
YouTube, Pinterest, Twitter oraz wykorzystanie aplikacji?®.

Za przekazy na stronie gtéwnej Facebooka mozna rozlicza¢ sie w modelu
CPM (Cost Per Mile) lub Reach Block. CPM jest optatg za 1000 wyswietlenn komu-
nikatu, za$ kampania rozliczana w tym modelu musi trwa¢ minimum 3 dni. Reach
Block dotyczy kampanii majgcych duzy zasieg i trwajgcych jeden dzieh, przy zato-
zeniu campingu na poziomie 5 kontaktow uzytkownika z przekazem dziennie.
CPC to opfata za pojedyncze klikniecie i sprawdza sie, gdy reklamodawcy zalezy
na przenoszeniu ruchu uzytkownikéw Facebooka w inne miejsce lub popularyzacji
konkursus°.

Do narzedzi promociji firmy na Facebooku nalezg takze aplikacje. Najcze-
$ciej majg one charakter rozrywkowy i sg to gry, quizy, zabawy. Aplikacje moga
przybiera¢ forme ankiet lub formularzy, mogg prezentowac oferty marek lub udo-
stepnia¢ kupony znizkowe. Geolokalizowanie uzytkownikéw pozwala na udostep-
nienie aplikacji np. udostepniajgcych lokalne informacje. Gdy uzytkownik skorzysta
z aplikacji, jest to widziane przez jego znajomych i stanowi dodatkowg promocje
marki, ktéra dang aplikacje udostepnia. Korzystanie z aplikacji najczesciej wymaga
bycia fanem danego fanpage’a. Wirusowy charakter aplikacji mozna wzmocnié
poprzez element rywalizacji — uzytkownicy zdobywajg punkty i mogg poréwnac je
z wynikami innych os6b i swoich znajomychs3t.

2 B. Rak, 21 sposobow na pozyskanie fanow w serwisie Facebook, ,Marketer+” 2012, nr 3, s. 62-67.
30 M. Wisniewski, M. Dzikiewicz, op. cit., s. 75-76.
%1 |bidem, s. 76.
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Dobrg praktykg w oddziatywaniu na odbiorcéw na Facebooku jest wykorzy-
stywanie twarzy na grafikach. Badania wykazuja, ze na poziomie neurologicznym
cztowiek odczuwa nieodpartg pokuse, aby przygladac¢ sie twarzom. Z tego powodu
powinny one stanowi¢ gtdwny element komunikatu. Istotne jest takze stosowanie
jak najwiekszej ilosci bodzcow typu dzwieki, kolory, wyrézniajgce sie symbole,
stowa przyciggajgce uwage odbiorcows2,

Podsumowanie

Artykut dotyczy analizy wptywu technologii na instrumenty komunikacji mar-
ketingowej. Marketing z wykorzystaniem Google AdWords, marketing w mediach
spotecznosciowych oraz marketing w wyszukiwarkach jest relatywnie mato kosz-
towng formg promocji w Internecie a pozwala skutecznie dotrze¢ do grupy docelo-
wej. Ustuga Google AdWords pozwala prowadzi¢ i na biezgco nadzorowa¢ kam-
panie w najpopularniejszej w Polsce wyszukiwarce Google, a w ostatnich latach
ustuga ta obejmuje takze promocje wideo na YouTube. W dzisiejszych czasach
ogromny wptyw na ludzi wywierajg social media. Pozwalajg na prowadzenie cig-
gtego dialogu z odbiorcami przy niewielkim naktadzie finansowym. Przeprowadzo-
ne badania pozwolity na pozytywne zweryfikowanie postawionej tezy dotyczgcej
istothego wptywu zmian technologicznych w otoczeniu rynkowym na dziatania
komunikacyjne w marketingu 3.0.

Juz ponad 100 tys. polskich firm i marek jest obecnych na Facebooku.
taczna liczba polskojezycznych profili z wypetionymi informacjami teleadreso-
wymi szacowana jest na blisko 100 tys. Obok gigantéw, majgcych nierzadko blisko
ponad milion fanéw, wiele profili firmowych to strony niewielkie, posiadajgce od
kilku do kilkunastu fanéw. W Polsce funkcjonuje obecnie 1,67 min firm, z czego az
99,8% zalicza sie do sektora MSP. Oznacza to, ze juz blisko 5% firm w Polsce ma
fanpage’a na Facebooku, a w zdecydowanej wiekszosci sg to mate i Srednie
przedsiebiorstwa. Wiele z nich nie ma nawet strony internetowej, co zresztg wyda-
je sie nie najlepszg strategig. Czes¢ z nich w ogodle nie prowadzi komunikacji lub
robi to na bardzo matg skale, a obecno$¢ w Internecie ogranicza do Facebooka,
traktujgc fanpage gtéwnie jako wizytéwke.

Technologia ma réwniez wptyw na komunikacje wewnatrz organizaciji i bu-
dowanie relacji pracodawca — pracownik. Z badania przeprowadzonego w 2016
roku przez Ernst & Young wynika, ze ponad 50% badanych menedzeréw catkowi-
cie blokuje pracownikom dostep do serwiséw spotecznosciowych, uzasadniajgc to
zwiekszonym ryzykiem phishingu. Wyniki badania potwierdzajg tez przekonanie
menedzeréw, ze media spotecznosciowe negatywnie wplywajg na wydajnosé
pracownikéw i ich zaangazowanie w prace. Z kolei az 38% firm w procesie rekru-
tacji sprawdza profile potencjalnych kandydatéw na portalach spotecznosciowych.
Na pierwszym miejscu informacji o potencjalnych pracownikach poszukuje sie na
Goldenline (76%), Facebooku (61%), Twitterze (56%), LinkedIin (53%), YouTube
(46%) i innych tego typu serwisach (12%).

Zmiany te prawdopodobnie bedg sie pogtebia¢ wraz z uptywem czasu,
determinujgc kolejne modyfikacje w sposobach komunikacji marketingowe;.

32 AK. Pradeep, Mozg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011,
S. 228, 230.
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