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Cele rozdziatu

Ukazanie wptywu cyfryzacji gospodarki na dziatalnos¢ przedsiebiorstw, w tym na dziatania

marketingowe.

Zaprezentowanie roli e-marketingu w strategii marketingowej.

Przedstawienie wybranych narzedzi e-marketingu: content marketingu i mediéw spotecz-

nosciowych.

Zaprezentowanie koncepcji i narzedzi pomiaru e-marketingu.
Rozdziat podzielony jest na cztery czesci. We wprowadzeniu oméwiono wptyw wirtualizacji na
marketing oraz miejsce e-marketingu w dziataniach marketingowych przedsiebiorstwa. Kolejna
czesc dotyczy wybranych narzedzi e-marketingu: content marketingu i mediéw spotecznoscio-
wych. Ostatni obszerny fragment rozdziatu skupia sie na oméwieniu zagadnien zwigzanych
z pomiarem skutecznosci i efektywnosci cyfrowego marketingu.

5.1. Miejsce e-marketingu w strategii marketingowe)

Marketing cyfrowy, czyli e-marketing, jest definiowany jako ,,0sigganie celéw
marketingowych przy uzyciu technologii facznosci elektronicznej” (Chaftey,
2016, s. 330). Eksperci specjalizujacy si¢ w poszczegélnych narzedziach mar-
ketingu cyfrowego (jak media spofecznosciowe czy content marketing) pod-
kreslajg jednak, zZe nie ma sensu tworzy¢ osobnego planu dla kazdego z tych
narzedzi. Powinno si¢ je uja¢ w ogélnym planie marketingowym przedsie-
biorstwa — tej jego czesci, ktora dotyczy strategii marketingowej. Taki plan
w nowych warunkach sklada si¢ zaréwno z tradycyjnych srodkéw masowego
przekazu, jak i z szerokiego zakresu nowych mediéw (Armstrong, Kotler, 2015).
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Elementy planu marketingowego — Armstrong i Kotler*

Streszczenie dla zarzadu - krétkie zestawienie gtéwnych celow i zalecen oraz naj-
wazniejszych punktow planu zarzadzania; ma utatwic prace cztonkom zarzadu firmy
zatwierdzajacym plan.

*  Opis biezacej sytuacji marketingowej — oméwienie rynku, okreslenie segmentéw rynku
i informacje na temat biezacej sytuacji firmy.

+  Opis rynku docelowego - charakterystyka docelowych segmentéw rynku; okresla kon-
tekst strategii marketingowych i szczegétowy program dziatan.

* Opis produktow - streszcza najwazniejsze cechy wszystkich produktow firmy w uktadzie
uporzadkowanym wedtug linii produktéw, typéw klientéw, rynku lub chronologicznie,
wedtug daty wprowadzenia produktu na rynek.

* Analiza konkurencji — okreslenie najwazniejszych konkurentéw firmy, charakterystyka
ich strategii rynkowej oraz skrétowy opis realizowanych przez nich strategii.

Przeglad kanatéw dystrybucji i rozwigzan logistycznych - opis najwazniejszych kana-
tow dystrybuciji i ich struktury, okreslenie istotnych kwestii i potencjalnych probleméw
zwigzanych z tym obszarem.

*  Analiza SWOT - analiza mocnych i stabych stron, szans i zagrozen przeprowadzona dla
danej firmy, marki lub produktu.

+ Cele i problemy - cele powinny by¢ zdefiniowane w sposdb mierzalny, tak aby mozna
byto $ledzi¢ postep w ich realizacji; w tej czesci warto wspomnie¢ réwniez o istotnych
kwestiach i problemach.

+  Strategia marketingowa — omawia pozycjonowanie produktu i jego strategie, jak réwniez
strategie ceny, dystrybucji, promocji oraz przeprowadzone badania i organizacje dzia-
tu marketingu; w strategii marketingowej opisuje sie tez gtdwne zatozenia dla dziatan
marketingowych oraz wybrane narzedzia marketingowe.

Programy dziatan - rozpisany szczegétowo harmonogram dziatai w kolejnych miesia-
cach prowadzenia tych badan.

Budzet - plan zyskéw i wydatkéw w ramach programu marketingowego i harmonogramu
dziatan.

+  Kontrola - planowana ocena efektéw dziatar programu marketingowego, ktéra pozwala
zarzadzajacym oceni¢ rezultaty planu i szybko reagowac w razie jakichkolwiek odchylen.

* Armstrong, Kotler, 2015, s. 753-764.

Planujac swoje dziatania, specjalista marketingu ma do wyboru bogata
palete narzedzi. W przypadku e-marketingu jego najwazniejsze narzedzia to:

+ Reklama internetowa — ma rézne odmiany. Moze by¢ umieszczana na
stronach wyszukiwarek, w sieciach firm wyspecjalizowanych w kupnie
powierzchni reklamowej czy w sieciach partnerskich, a takze na platfor-
mach spolecznosciowych. Z tym narzedziem wigze si¢ tez remarketing -
emitowanie reklam osobom, ktore wczesniej odwiedzily strone firmowg.
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Celem marketingu jest przypomnienie konsumentowi o ofercie, ktéra
wczesniej ogladal.

o Performance marketing - reklama internetowa ukierunkowana na po-
zadany rezultat i rozliczana na podstawie tego rezultatu. W tym mode-
lu reklamy internetowej mozna oszacowa¢ koszt lub rezultaty kazdego
kliknigcia czy kazdej innej emisji reklamy.

o Pozycjonowanie (SEO) - dzialania polegajace na takim konstruowaniu
stron internetowych, by jak najwyzej wyswietlaly si¢ w wynikach wy-
szukiwarek. Wyzsza pozycja na liScie wynikéw wyszukiwarki na dane
stowo kluczowe wigze si¢ z wigkszym ruchem na stronie internetowej.

o E-mail marketing — wysylanie wiadomosci e-mail zawierajacych tresci
reklamowe do uzytkownikéw skrzynek e-mail za posrednictwem ze-
wnetrznych partneréw (serwiséw oferujacych bezptatne konta pocztowe
lub firm zarzadzajacych bazami danych).

+ Newsletter - wysylanie wiadomosci e-mail do subskrybentéw z bazy
tworzonej przez firme na wlasne potrzeby. Z tym rozwigzaniem wigze
sie tez nowa koncepcja marketing automation, ktora polega na tworzeniu
mechanizméw wysylek na bazie zachowan poszczegdlnych grup klien-
tow (segmentow).

« Strona WWW - serwis internetowy prezentujacy firme lub jej poszcze-
golne produkty czy ustugi; prosty serwis dla pojedynczej kampanii re-
klamowej nazywany jest strong docelowa.

» Wideo marketing - marketing prowadzony z wykorzystaniem serwisow
spolecznosciowych pozwalajacych na umieszczanie w nich klipow wideo.

« Content marketing — tresci tworzone na potrzeby firmy i publikowane
w jej wlasnych kanatach, kanatach partnerdéw biznesowych czy wspot-
pracujacych z nig oséb (innych firm).

o Dzialania w mediach spolecznosciowych - jako takie rozumiane sg dzia-
tania prowadzone za posrednictwem tego kanatu na oficjalnych profilach
firmy, wspolpraca z internetowymi liderami opinii (blogerami i wideo-
blogerami) oraz angazowanie si¢ firmy w dotyczace jej dyskusje, ktore
toczg sie w mediach spotecznosciowych.

o Marketing wirusowy - rodzaj dzialan marketingowych, ktdry polega
na tworzeniu tre$ci w zalozeniu na tyle ciekawych dla odbiorcow, ze
beda je udostepniali dalej. Na marketingu wirusowym bazuje koncepcja
prowadzenia dzialan marketingowych nazywana growth hackingiem —
polega ona na budowaniu szybkiego wzrostu ustugi dzieki wirusowym
mechanizmom naboru nowych uzytkownikéw ustugi.
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W dalszej czesci tekstu zostang przyblizone dwa wybrane narzedzia e-mar-
ketingu: media spolecznosciowe i content marketing (marketing tresci, w opra-
cowaniu nazywany wymiennie).

5.2. Content marketing jako narzedzie e-marketingu
5.2.1. Geneza i rozw0j content marketingu

Content marketing istnial znacznie wczesniej, nim nazwano go content mar-
ketingiem. Joe Pulizzi, zalozyciel Content Marketing Institute, popularyzu-
jacego te koncepcje prowadzenia dzialan marketingowych, za prekursora
dziatan contentmarketingowych uwaza amerykanskie przedsiebiorstwo John
Deere. Pracownicy tej firmy dos$¢ szybko odkryli, ze oferowanie zaawanso-
wanych technologii dla rolnictwa wymaga wigkszej wiedzy ze strony poten-
cjalnych klientéw. W zwiazku z tym w 1895 roku zaczeli wydawaé pismo
»The Furrow”, ktérego celem bylo edukowanie rolnikéw i doradzanie im, jak
z sukcesem prowadzi¢ gospodarstwo. Czasopismo zreszta wcigz istnieje. Inne
znane przyklady to przewodnik Michelin, ktéry po raz pierwszy wydano
w 1900 roku, oraz audycje radiowe z ,udzialem” marek detergentéow firmy
Procter & Gamble nadawane w latach 30. XX wieku - to wlasnie od nich
wywodzi si¢ okreslenie ,,opera mydlana” (Pulizzi, 2014).

Rozwdj i popularyzacja Internetu byly kolejnym przyczynkiem do rozwoju
content marketingu. Dzigki Internetowi pojawily si¢ nowe narzedzia komuni-
kacyjne - firmy zaczely tworzy¢ rozbudowane strony internetowe, wtasne fora
internetowe edukujace uzytkownikow czy blogi (obecnie zaliczane w poczet
narzedzi contentmarketingowych). Jak podaje Joe Pulizzi, w 2004 roku powstat
blog Microsoftu, cztery lata pozniej - forum American Express oraz BeingGirl.
com, strona P&G adresowana do nastoletnich dziewczat (Pulizzi, 2014).

W tym samym roku, 2008, Pulizzi zaczyna promowa¢ nowa koncepcje
i wydaje swoj pierwszy podrecznik content marketingu, Get Content, Get Cu-
stomers, a dwa lata pozniej zaklada Content Marketing Institute, instytucje
zajmujacy sie edukacja w zakresie tematyki content marketingu. Koncepcja
popularyzuje si¢ coraz bardziej — na rynku amerykanskim powstaja kolejne
podreczniki i poradniki. Jednak prawdziwego impetu content marketing na-
biera w latach 2011-2012. To czas zmian w algorytmie wyszukiwarki Google.
Przedstawiciele firmy zauwazyli pogarszajaca si¢ jako$¢ wynikéw w wyszuki-
warce — pojawiaja sie wérdd nich liczne strony z tekstami pisanymi pod roboty
wyszukiwarek, ale ze wzgledu na dziwno$¢ jezyka sg omijane przez internau-
tow. Postanowili im przeciwdziata¢. Zmiany algorytmu w latach 2011-2012
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mialy na celu premiowanie wartosciowych tresci. Od tamtego momentu mozna
zauwazy¢ zmiang profilu firm specjalizujgcych si¢ w marketingu wyszukiwarek
- od typowego SEO (Search Engine Optimization, optymalizacja tresci pod
katem algorytmoéw wyszukiwarek) do oferowania wyspecjalizowanych ustug
z zakresu marketingu tresci.

Ale nie tylko to zdecydowalo o popularnodci content marketingu. Joe
Pulizzi, poza zmianami w Google, wymienia jeszcze kilka innych tendencji:

o Brak barier technologicznych zwigzanych z publikowaniem tresci -
dawniej proces publikowania byl dostepny tylko dla najwigkszych
wydawcow, z duzym zapleczem kapitalowym, ktorzy posiadali ztozone
systemy zarzadzania i produkowania tresci. Internet bardzo mocno ten
proces zdemokratyzowat i obecnie kazdy internauta moze by¢ twdrca
i producentem tresci.

o Dostepnos¢ zasobow ludzkich - ze wzgledu na kryzys tradycyjnych me-
diéw wielu dziennikarzy porzuca swoje dotychczasowe miejsca pracy
i poszukuje zatrudnienia po stronie firm jako tworcy tresci.

» Akceptowanie tresci przez odbiorcéw - nie trzeba by¢ prestizowym ty-
tulem medialnym, aby tworzy¢ tresci, ktérymi internauci sie dzielg. To
konsument ad hoc decyduje o tym, co jest dla niego wiarygodne, a co nie.

« Media spotecznosciowe - nie bedg dziataly dla marek, jesli te nie zaofe-
ruja odbiorcom ciekawych, spojnych, wartosciowych i przyciagajacych
tresci. Jesli marka ma odnie$¢ sukces w social media, musi by¢ zrodtem
przykuwajacych uwage historii (Pulizzi, 2014).

5.2.2. Definicje

Koncepcja contentmarketingowa nie oznacza stosowania catkowicie nowych
narzedzi marketingowych, natomiast uwzglednia narzedzia wczesniej juz zna-
ne. Rdznica polega na innym podejsciu do odbiorcy i jego potrzeb.

Czym dokladnie jest content marketing? Joe Pulizzi, jeden z najbardziej
szanowanych ekspertéw content marketingu w Stanach Zjednoczonych, po-
daje nastepujaca definicje formalna: ,content marketing jest marketingowym
i biznesowym procesem tworzenia i dystrybuowania wartosciowych i pocia-
gajacych treéci, aby przyciagnaé, pozyskac i zaangazowac jasno zdefiniowang
i zrozumiang publicznos¢ docelowa - w celu wywolania zyskownego dziala-
nia konsumenta” (Pulizzi, 2014, s. 5).

Barbara Stawarz, ktdra napisala pierwsza w Polsce ksigzke w calosci po-
$wiecong content marketingowi, podaje kilka uzupelniajacych si¢ okreslen.
Jej zdaniem:
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content marketing to: dystrybucja warto$ciowej tresci, przyciaganie uwagiizdo-
bywanie zaangazowania. Content marketing to takze sztuka zrozumienia i za-
spokojenia potrzeb klienta. To w koncu dzialanie polegajace na produkcji tresci
bazujacej na potrzebach naszych odbiorcéw, wyznaczonych celach strategii con-

tentmarketingowej oraz wskaznikach pomiaru tych dzialan (Stawarz, 2013, s. 10).

Z kolei Magdalena Tobiasz i Wojciech Szymanski, autorzy ksiazki Content
marketing. Wspétczesny poradnik po marketingu tresci, pisza, ze

marketing tresci to metoda marketingowa polegajaca na tworzeniu i dystry-
buowaniu tre$ci wartosciowych i przydatnych dla odbiorcow. Jej celem jest
zainteresowanie, zaangazowanie i pozyskanie cztonkéw sprecyzowanej grupy
docelowej poszukujacych informacji, na podstawie ktorych podejmuja dziatania

przynoszace zysk marce (Szymanski, Tobiasz, 2017, s. 23).

Natomiast autorzy Przewodnika content marketingu opublikowanego przez
IAB Polska pisza, ze ,,content marketing polega na budowaniu obecnoséci mar-
ki w internecie w taki sposob, aby uzytkownicy sami trafiali w jej wirtualne
progi” (IAB Polska, 2014, s. 4).

5.2.3. Miejsce content marketingu w dziatalnosci przedsiebiorstwa

Cho¢ content marketing nalezy do obszaru marketingu, moze przyczy-
ni¢ si¢ do poprawy funkcjonowania przedsiebiorstwa w innych obszarach
biznesowych - takich jak sprzedaz, obstuga klienta, zasoby ludzkie czy rozwoj
produktu. Usprawnia procesy sprzedazy i obstugi klienta, zacheca klientéw do
samodzielnego eksperymentowania z produktem (rzecz jasna w dozwolonych
ramach uzytkowania), pozwala budowa¢ baze wartosciowych potencjalnych
klientow, pokaza¢ do$wiadczenie i kompetencje firmy czy tez jej wizerunek
jako dobrego pracodawcy. Tresci contentmarketingowe pomagaja réwniez
w prowadzeniu skutecznej komunikacji z pracownikami.

Niektoérzy autorzy definicji contentmarketingowych, jak wspomniana
Barbara Stawarz, podkreslaja, Ze content marketing jest nie tylko trescig, ale
réwniez strategia dla tej tresci wraz z kryteriami skutecznosci. Trudno jednak
wywnioskowac¢, jaka ma by¢ relacja miedzy strategia content marketingu tak
rozumiang a strategig marketingowa przedsi¢biorstwa. Z kolei autorzy e-booka
A Field Guide to the Four Types of Content Marketing Metrics, wydanego przez
Content Marketing Institute i firme Convince & Convert, podkreslaja, ze con-
tent marketing nie powinien mie¢ osobnej strategii, jego miejsce jest w strategii
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marketingowej. Powinien natomiast mie¢ osobno zdefiniowane cele dla tresci,
zestaw narzedzi i zestaw miar (Convince & Convert; Content Marketing Insti-
tute, 2012).

Tabela 5.1. Content marketing w réznych obszarach biznesowych

Obszar dzialalnosci . .
. Cele zastosowania content marketingu
przedsi¢biorstwa
Sprzedaz Usprawnienie procesu sprzedazy — edukowanie potencjalnych
klientow
Po$wiadczenie kompetencji firmy (case study)
Zwigkszenie lojalnosci klientow
Obstuga klienta Uprawnienie obstugi — dostarczenie klientowi wiedzy
Inspirowanie do wykorzystania produktu na rézne sposoby
Marketing Gromadzenie kontaktéw do potencjalnych klientéw
Dotarcie z informacja do potencjalnych klientéw
Tworzenie/wzmacnianie okreslonych skojarzen z marka
Public relations Zaprezentowanie firmy jako eksperta
Dostarczenie mediom informacji w atrakcyjnym formacie
Zasoby ludzkie Dotarcie z informacja o wolnych stanowiskach pracy do poten-
cjalnych kandydatow
Budowanie wizerunku pracodawcy
Angazowanie i edukowanie pracownikow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5.2.4. Szczegélna rola odbiorcy tresci

W przypadku koncepcji content marketingu bardzo mocno podkresla si¢ role
odbiorcy tresci w procesie ich tworzenia. Jak wynika z cytowanych wczesniej
definicji, tresci te maja przyciaga¢ uwage uzytkownika, a zarazem stanowic¢
dla niego realng wartos¢, tak aby sam zechcial nawigzac relacje z przedsigbior-
stwem i dokona¢ zakupdéw jego produktow. Tresci contentmarketingowe nie
moga bezposrednio naklania¢ do zakupu, tak jak robi si¢ to w reklamie czy
klasycznych broszurach marketingowych. Ich rola jest dostarczenie informacji
na temat produktu lub dostarczenie dobrej rozrywki; reklamowany produkt
powinien by¢ raczej dyskretnie obecny w tle.

Jak taka tre$¢ stworzy¢? Autorzy rekomenduja przede wszystkim dobre
poznanie swojego odbiorcy, jego potrzeb i problemoéw, ktore chce rozwiazad,
uzywajac naszego produktu. Warto stworzy¢ charakterystyke postaci typowe-
go klienta (nazywang persong), na ktorg skladaja sie:
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o imig,

° wiek,

o pleg,

 sytuacja rodzinna,

» wyksztalcenie,

« stanowisko,

e miejsce pracy,

o dochody,

o wartosci,

e uzywany sprzet, oprogramowanie,

» zaawansowanie techniczne w uzywaniu Internetu,
o potrzeby i oczekiwania wobec tresci.

Moze sie zdarzy¢, ze przedsigbiorstwo bedzie mialo wigcej niz jedng grupe
odbiorcéw. W takiej sytuacji warto ich podzieli¢ na segmenty, w miare podob-
ne do siebie pod wzgledem najwazniejszych parametrow, i dla kazdego z tych
segmentow opracowac osobng persone.

Tworzenie strony internetowej

Tworzac nowa strone internetowgq dla Polskich Badan Internetu, autorka i jej wspétpracowni-
cy z firmy okreslili kilka grup odbiorcéw swoich tresci. Nie zbudowano jednak zaawansowa-
nych charakterystyk, lecz skupiono sie na ich zainteresowaniach i potrzebach. Wyrézniono
nastepujace grupy oséb:

+  Wydawca - wiasciciel serwisu internetowego, ktory chciatby przystapi¢ do badania
Gemius/PBI lub jest jego uczestnikiem. Potrzebuje informacji o badaniu, procedurach,
danych kontaktowych, informacji o aktualnych zmianach w badaniu.

Badacz - pracownik marketingu, analityk, osoba odpowiedzialna za rozwéj biznesu w fir-
mie. Potrzebuje danych z badania Gemius/PBI, aby méc pozyskaé informacje potrzebne
do podejmowania dalszych decyzji biznesowych.

+ Naukowiec, student — pracownik lub student uczelni wyzszej. Potrzebuje danych z ba-
dania Gemius/PBI na potrzeby tekstu naukowego lub badania.

« Dziennikarz - potrzebuje danych z badania Gemius/PBI na potrzeby tekstu dzienni-

karskiego, chce mdc réwniez tatwo skontaktowac sie z PR managerem, aby uzyskaé
wypowiedz eksperta.
Organizator konferencji — potrzebuje zaprosi¢ eksperta PBI na swoje wydarzenie lub
uzyskac¢ patronat. Chce sie dowiedzieé, z kim w tej sprawie moze sie skontaktowac.
W razie nawigzania wspétpracy potrzebuje tatwo pobraé logo, ewentualnie materiaty
dotyczace prelegentéw.




Dziatalno$¢ marketingowa w przestrzeni cyfrowe; 121

Dzigki dostepnosci darmowych lub bardzo tanich internetowych narzedzi
do tworzenia person mozna w tatwy sposob opracowac przejrzysty szablon
z prezentacja persony. Pomaga to tworcy tresci wyobrazi¢ sobie osobg siedzaca
po drugiej stronie komputera. Pomaga takze w przygotowywaniu materialow,
ktdre beda adresowane do konkretnej osoby, a réownoczesnie przystepne.

5.2.5. Narzedzia content marketingu

Jak do tej pory najbardziej wyczerpujaca klasyfikacje narzedzi marketingu
tresci wraz z definicjami stworzyli autorzy Przewodnika content marketingu
IAB Polska. Z tego powodu pozwole ja sobie przytoczy¢ w calosci. Wyrdznili
oni nastepujace narzedzia marketingu tresci:

 ,Artykuly, aktualnosci, blog - jedna z najpopularniejszych postaci con-
tent marketingu opierajaca si¢ o format tekstowy. Pozwala na wiarygod-
ne i dogtebne przedstawienie okreslonego zagadnienia.

« Infografiki - format tresci oparty na atrakcyjnej graficznie wizualizacji
danych. Infografiki sa czesto komplementarne wobec innych tresci, np.
raportdw, notatek prasowych, prezentacji, badan itd.

o Wideo - wszelkie tresci wideo przeznaczone do celéw marketingo-
wych. Wideo moze mie¢ forme prezentacji produktu, reportazu, re-
klamy, teledysku, zapisu webinarium itd. Moze by¢ umieszczone prak-
tycznie wszedzie, w tym na stronie internetowej, landing page, blogach,
mediach spotecznos$ciowych. Ze wzgledu na rozwdj technologii oraz
trendy korzystania z urzadzen mobilnych - coraz wigkszg role odgrywa
MMS wideo, gdzie mozna dystrybuowac film do 30 sekund. Inng nowga
i popularng forma staje si¢ wideo e-mailing.

« Aplikacje, gry — interaktywna forma tresci wymagajaca zaplecza tech-
nicznego (kodu), ktére umozliwia uzytkownikowi podejmowanie roz-
nych dzialan. Aplikacje pozwalajg na pogtebione doswiadczenie produk-
tu/marki, co jest pozadane z punktu widzenia CM.

o E-booki - dluzsze formy tekstowe moga przybiera¢ postaé e-bookow,
kiedy tres¢ jest zbyt dluga na artykul badz wpis na blogu. Wydawcy
chetnie udostepniajg e-ksigzki w celach marketingowych bez ograniczen
lub w zamian za okreslong interakeje.

» Raporty - to publikacje bedace najczesciej wynikiem przeprowadzonych
na zlecenie firmy lub organizacji badan dotyczacych wybranego obszaru.
Stanowig podsumowanie kluczowych danych i interpretacje zaleznosci
pomiedzy nimi.
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E-maile, newslettery - zautomatyzowana i masowa dystrybucja tresci
marketingowych za posrednictwem poczty elektronicznej.

Notatki prasowe - teksty redagowane przez dzialy komunikacji lub ze-
wnetrzne agencje PR przeznaczone do dystrybucji w mediach. Notatki
prasowe z zalozenia dotyczg istotnych wydarzen z zycia firm, organizacji
i ich otoczenia, ktére mogg zainteresowa¢ dziennikarzy oraz uzytkow-
nikow.

Poradniki — material zawierajacy wartosciowe z punktu widzenia od-
biorcy wskazéwki w danym obszarze. Moze przybiera¢ postac luznego
zbioru porad i dobrych praktyk lub przewodnika poruszajacego okreslo-
ne kwestie w stosownej kolejnosci.

Katalogi, foldery — materialy w formie elektronicznej (strona WWW,
plik PDF, Word) lub papierowej przyblizajace i objasniajgce czytelniko-
wi szczegdtowe parametry oraz kluczowe funkcjonalnoséci konkretnych
produktow i ustug. Pozwalajg na glebsze poznanie konkretnych obiektow,
zaglebienie si¢ w tematyke calej kategorii i utatwiaja obiektywne po-
réwnanie ich z innymi dostgpnymi alternatywami. W efekcie wspieraja
swiadome podjecie decyzji zakupowe;.

Studium przypadku, testimonial - studium przypadku w kontekscie CM
oznacza prezentacje realnego przykladu dzialania, ktéry uwiarygadnia
warto$¢ produktu lub ustugi. O ile studium przypadku moze mie¢ neu-
tralny i obiektywny charakter, o tyle testimonial zaktada dodatkowo
subiektywna ocene klienta lub uzytkownika.

Wersja demonstracyjna — niewielka cze$¢ produktu lub ustugi udostep-
niana najcze¢sciej bezplatnie. Pozwala potencjalnym klientom na lepsze
zrozumienie dziatania i korzysci przed dokonaniem zakupu.
Webinaria — nazwa tego narzedzia pochodzi od polaczenia stow «web»,
oznaczajacego sie¢, oraz «seminarium», oznaczajacego wyktad lub szko-
lenie. Tresci przekazywane s najczesciej w czasie rzeczywistym przez
eksperta za pomocg streamingu wideo.

Widgety - krotkie aplikacje wykorzystujace tresci i funkcjonalnosci
duzo wiekszych serwisow. Widgety ulatwiaja integracje réznych plat-
form internetowych oraz zapewniaja serwisom internetowym dodatkowe
funkcje, wzbogacajace doswiadczenia uzytkownikow.

Konkursy - narzedzie marketingowe, w ktérych gtéwng motywacja od-
biorcéw do zainteresowania si¢ dzialaniem marki jest obietnica nagro-
dy. Konkursy moga przybiera¢ bardzo rézne formy i angazowac roézne
dodatkowe narzedzia.

Testy, oceny, poréwnania — zakladaja weryfikacje cech produktu lub ustu-
gi wzgledem przyjetych kryteriéow. Dla odbiorcy interesujace moga byc¢:
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rezultat tej weryfikacji, osoba testera, forma testu lub samo zestawienie
produktéw. Utatwiaja podejmowanie decyzji zakupowych, szczegélnie
tych bardziej zlozonych, ze wzgledu na rozbudowang funkcjonalnos¢
produktéw lub ustug.

» Wpisy, posty spolecznosciowe — tresci marketingowe przybierajace rézng
posta¢ w zaleznosci od ekosystemu danej platformy spolecznosciowe;.
Wpisy mogg mie¢ posta¢ tekstu, zdjecia, nagrania audio lub wideo i naj-
czesciej kierowane sg do okreslonej grupy odbiorcow (fanéw, sledzacych,
kregow, zainteresowanych), ktorzy majg mozliwos¢ natychmiastowej re-
akcji na te tre$¢” (IAB Polska, 2014, s. 9-12).

Play ,Latwiej... niz..."*

Przedstawiciele marki Play chcieli dotrze¢ z najnowsza oferta do grupy wiekowej 15-24 lat
przez dziatania e-marketingowe. Grupe te okreslono jako chcacg swobodnie kontaktowaé
sie ze znajomymi, a zarazem kontrolowaé¢ swoje wydatki. Wybrano memy jako popularny
sposob komunikacji wtasnie w tej grupie. Play nawigzato wspdtprace z serwisem zawie-
rajgcym memy, Kwejk.pl. Stworzono prosty, intuicyjny kreator meméw. Uzytkownicy mieli
za zadanie stworzyé¢ zabawne lub absurdalne memy zawierajgce hasto: ,Latwiej jest..., niz
przekroczy¢ 29 PLN na rozmowy w Formule MiniMax w PLAY na karte”. W konkursie wzieto
udziat 3568 uczestnikéw, ktérzy stworzyli ponad 5 tys. meméw. Miaty one okoto 8 tys. udo-
stepnien, a strony z memami obejrzato 90 tys. unikalnych uzytkownikdow.

*|AB Polska, 2015.

Jak mozna zauwazy¢, narzedzia te byly juz wezesniej znane specjalistom
ds. marketingu i przez nich wykorzystywane.

5.2.6. Kanaty dystrybucji tresci

Content marketing to nie tylko stworzenie samej tresci, ale réwniez jej dystry-
bucja réznorodnymi kanalami - moga to by¢ zaréwno kanaty wlasne organi-
zacji, takie jak strona WWW czy profile w mediach spoltecznosciowych, jak
tez kanaly organizacji zewnetrznych, §wiadczacych ustugi z zakresu content
marketingu. Autorzy Przewodnika content marketingu podaja tutaj najbardziej
wyczerpujacg liste:

« Sieci contentmarketingowe — emitujg materiaty w boksach na stronach
portali internetowych partneréw, w bliskim sasiedztwie artykutow.
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Sieci kontekstowo-behawioralne - pozwalajg precyzyjnie targetowac
tresci do konkretnych grup docelowych.

Fora internetowe - stuza do wymiany informacji i pogladéw miedzy
uzytkownikami Internetu, w zaleznosci od profilu mniej lub bardziej
nadaja si¢ do dystrybucji tresci contentmarketingowych.

Social media - gléwna role odgrywaja w nich polecane lub tworzone
przez uzytkownikow tresci, sg przestrzenia do przekazywania informacji
w sposob nieinwazyjny i skuteczny (ze wzgledu na mozliwos¢ dotarcia
do wasko sprofilowanych grup odbiorcow). W serwisach tych dostepne
sa rowniez platne formaty reklamowe.

Wydawcy - wlasciciele serwisow internetowych umozliwiajg umieszcza-
nie w portalach tresci contentmarketingowych w wielu formach (reklama
kontekstowa, reklama natywna, boksy contentmarketingowe).
E-mailing - umozliwia dystrybucje tresci w sposob szybki i skuteczny.
Eksperci rekomenduja tutaj raczej tworzenie wlasnych baz newslettera
niz korzystanie z zewnetrznych ustug e-mailingowych.

Wyszukiwarki internetowe — najwazniejsze Zrédfo informacji w Interne-
cie. Oferuja platne formy reklamowe (linki, boksy sponsorowane) oraz
roznorodne formy tresci (grafika, mapy).

Serwis ekspercki — wlasny serwis poswigcony okreslonej tematyce, w kto-
rym publikowane sg najnowsze aktualnosci z rynku, przedstawiane za-
gadnienia problemowe oraz inspiracje dla klientow.

Blogi — pozwalaja na budowanie wizerunku eksperta branzowego i zapo-
znanie uzytkownika z aktualno$ciami dotyczacymi marki, ale w sposob
mniej sformalizowany niz na oficjalnej stronie firmowej (IAB Polska, 2014).

Mozna si¢ zorientowaé, ze niektére narzedzia pelnia podwodjna funkcje

- media spolecznosciowe, fora internetowe, e-mailing, serwis ekspercki czy

blogi s3 zaré6wno narzedziem content marketingu, jak i kanatem dystrybucji
danej tresci. Jedno nie wyklucza drugiego. Ta podwojna rola jest szczegdlnie
dobrze widoczna na przyktadzie blogéw - sa one narzedziem do publikowa-
nia tresci (autor bloga moze na nim umiesci¢ samodzielnie utworzony wpis),
a takze narzedziem do dystrybucji tresci (autor bloga moze réwniez oferowaé
powierzchnie na swoim blogu innym podmiotom).

W pazdzierniku 2015 Allegro zdecydowato sie uruchomié¢ wtasny magazyn - jednak nie
w wersji papierowej, lecz elektronicznej. Magazyn zostat zaplanowany jako kanat wtasny
komunikacji marki, integrujacy jej komunikacje z réznych kanatow. Zastapit on wezesniejsze

Magazyn Allegro*
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platformy blogowe marki oraz biuro prasowe. Dodano réwniez nowe sekcje tematyczne,
takie jak ,Trendy”, ,Kariera” czy ,Sprytne zakupy”. Materiaty tworzg pracownicy Allegro
i wspdtpracownicy zewnetrzni. Magazyn zawiera tre$ci multimedialne — sg w nim publiko-
wane teksty, materiaty wideo, prezentacje czy infografiki. W zatozeniu twércow serwis ma
angazowac bardziej niz klasyczne materiaty PR, opowiadajac historie zwigzane z Allegro
w sposob zrozumiaty dla koncowego odbiorcy.

* Drabent, 2015.

5.2.7. Mierzenie skutecznosci

W koncu content marketing to nie tylko strategia tresci, ale rowniez sposob
mierzenia jej rezultatow. Mozna do niej zastosowac zasady i model Dona Bar-
tholomewa, opisany w koncowej czesci tego rozdziatu, ale warto wspomnie¢,
ze w ramach srodowiska skupionego woko! Content Marketing Institute (CMI)
powstala takze autorska propozycja pomiaru. Model CMI to jeden z modeli
hierarchii efektéw (te modele zostang szerzej opisane w czesci rozdziatu doty-
czacej efektywnosci instrumentéw e-marketingowych). Sktada si¢ z czterech
wymiaréw — w ich pomiarze szuka sie¢ odpowiedzi na konkretne pytania:

o Konsumpcja tresci - ile 0s6b skonsumowalo tres¢?

o Udostepnianie tresci - jak czesto konsumenci dzielili sie twoja trescig
z innymi?

« Pozyskiwanie danych potencjalnych klientéw — jak czesto konsumenci
stawali si¢ potencjalnymi klientami?

o Sprzedaz - jak czesto konsumenci stawali si¢ potencjalnymi klientami?

Miary z poziomu konsumpcji tresci odpowiadajg na pytania o skuteczno$é
tre$ci w przyciaganiu ruchu na strony docelowe, ale tez o zachowania uzytkow-
nikéw - czy wracajg po kolejne tresci, czy podejmuja inne dzialania na stronie.
Najczesciej stosowane na tym poziomie sg liczby dotyczace wyswietlen tresci
i jej odbiorcow.

Na poziomie konsumpcji tresci szukamy odpowiedzi na pytanie, czy nasza
tres¢ wzbudza zainteresowanie i zacheca odbiorcow do dalszego udostepniania.
Zliczamy linki przychodzace w analityce webowej, a takze polubienia i udo-
stepnienia na platformach spotecznosciowych.

Poziom zwigzanych z pozyskiwaniem danych potencjalnych klientéw
dotyczy tych kampanii contentmarketingowych, ktére skupialy si¢ na po-
zyskiwaniu danych kontaktowych potencjalnych klientéw. Chcemy si¢ tutaj
dowiedzie¢, czy nasze tresci angazujg potencjalnych klientoéw i czy przyciagaja
nowych. Na tym poziomie gléwnym miernikiem jest liczba rekordéw z danymi
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kontaktowymi potencjalnych klientéw — pamietajmy, Ze nie wszyscy pobiera-

jacy materialy sg sktonni od razu kupi¢ nasz produkt.

Poziom czwarty to sprzedaz. Tutaj szukamy odpowiedzi na pytanie, jak
nasze tresci wplywaja na sprzedaz i czy czesciej klientami staja sie ci, ktorzy
mieli kontakt z naszymi tresciami. Gléwng miarg tego poziomu jest wspol-
czynnik konwersji potencjalnych klientéw na klientéw dla pojedynczej tresci/

calej kampanii.

Anna Miotk

Tabela 5.2. Wybrane narzedzia content marketingu i odpowiadajace im miary

Generowanie
. Miary Miary danych .
Narzgdzie konsumpcji udostepnien potencjalnych Sprzedaz
klientow
Strona WWW, | Wyswietlenia Liczba udostep- | Wypelnienia Wartos¢
blog strony nien formularza sprzedazy
Unikalni Subskrypcje Zwrot z inwe-
uzytkownicy stycji (ROI)
Sredni czas na Koszt przy-
stronie padajacy na
jeden rekord
Dokument — Liczba pobran Liczba udostep- | Pobrania pliku | , danymi
e-book, raport, Liczba nien 7 pozostawie- potencjalnego
materiat wypelnionych niem swoich Kklienta
ekspercki formularzy danych Koszt przy-
Profile Liczba wzmia- Liczba udostep- | Subskrypcje p adaqu'l na
w mediach nek nien Obserwowanie Sprze . az
. . . Sredni czas
spotecznoscio- Liczba polubien e
. domkniecia
wych Linki przy- -
transakcji
chodzjce na Wspol K
strone WWW spofezynnt
- konwersji
z mediow .
- potencjalnych
spotecznoscio- o
wvch klientéw na
4 klientéw dla
E-mail marke- | Wspdlczynniki | Liczba Subskrypcje pojedynczej
ting otwar¢/klik- przekazanych tresci/calej
nieé wiadomosci kampanii
Wspolczynnik
konwersji

Zrédto: opracowanie wlasne.

Idealny pomiar rezultatéw dziatan contentmarketingowych obejmu-

je wszystkie cztery poziomy: od konsumpcji tresci, przez jej udostepnianie
i zbieranie danych potencjalnych klientéw, po sprzedaz. Jednak wiele dzialan

contentmarketingowych nie jest planowanych z mysla o sprzedazy, maja one
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charakter typowo wizerunkowy. W tej sytuacji wystarczy zmierzy¢ konsumpcje
i udostepnianie tresci. Tak tez wyglada praktyka pomiaru w firmach, ktdre re-
alizuja dzialania contentmarketingowe na zlecenie innych podmiotéw — w stu-
diach przypadkéw opisywane sg efekty wlasnie z tych dwoch pozioméw (IAB
Polska, 2015).

5.2.8. Zalety i wyzwania marketingu tresci

Niewatpliwa zaleta content marketingu jest to, ze konsument otrzymuje w jego
ramach tresci, ktére moga poszerzy¢ jego wiedze na temat konkretnych pro-
duktoéw czy ustug, a przy okazji pozwalaja dobrze rozpozna¢ wlasne potrzeby.
Odbiorca moze réwniez poznac rézne przyklady zastosowan danego produktu
i ustugi, a przez to zainspirowac sie w swojej codziennej pracy. Moze réwniez
uzyska¢ odpowiedzi dotyczace stosowania danego produktu czy ustugi, co
z kolei zmniejsza koszty obstugi klienta po stronie firmy — tworcy tresci.
Treéci te majg jednak nie tylko funkcje informacyjne czy edukacyjne; con-
tent marketing to réwniez tresci, ktére bawia, a przy okazji majg dyskretnie
przypomina¢ o danej marce. Mogg one zatem pozwoli¢ odbiorcy zrelaksowaé
sie i odpocza¢ lub dobrze si¢ bawi¢ przy angazowaniu si¢ w interakeje z trescig.

Zwrotka Zywca*

Kampania promowata koncerty z cyklu ,Meskie Granie" latem 2015 roku. Stworzono do$¢
skomplikowany mechanizm do generowania filmikow z artystami $piewajacymi stowa zwro-
tek napisanych przez internautéw. Autor tekstu mégt udostepnié nagranie na YouTubie
z wiasnym imieniem i nazwiskiem lub pseudonimem. Zabawa tak spodobata sie internautom,
ze powstato 150 tys. wersji utworu. Firma Zywiec szacowata, ze zabawa przetozyta sie na
pdZniejszy sukces frekwencyjny koncertéw.

* Bartosz Gasiorowski, Grupa Zywiec, materiaty z konferencji ,Digital Marketing Heroes” 2015.

Zaleta content marketingu jest rowniez réznorodnos$¢ samych form moz-
liwych do zastosowania. Marketing tresci obejmuje nie tylko réznego rodzaju
formy pisemne, ale réwniez grafiki, zdjecia, memy, filmy wideo czy nagrania
audio.

Coraz czesciej mowi sie tez o problemach zwigzanych z content marke-
tingiem. Pierwszy to szum informacyjny. W miare jak marketing tresci sie
popularyzuje i coraz wigcej przedsiebiorstw zaczyna stosowac jego narzedzia,
wzrasta liczba przekazéw. Konsument nie jest w stanie przetworzy¢ wszystkich
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interesujacych go tresci, cho¢by sam byl nimi bardzo zainteresowany. Szum
informacyjny jest tez niekorzystny dla samych przedsi¢biorstw, gdyz zmusza
do dodatkowego wysitku, aby dany przekaz marketingowy wyro6znit sie spo-
$réd wielu innych.

Nastepny aspekt marketingu tresci to miatko$¢ samych tresci — wielu mar-
ketingowcow ocenia swojg prace pod wzgledem liczby stworzonych materialow,
nie za$ ich jako$ci. Problematyczna jest zatem sytuacja, w ktdrej marka pro-
dukuje duzo materialéw, jednak odbywa sie to kosztem ich jakosci i w konse-
kwencji przyczynia si¢ do odptywu potencjalnych zainteresowanych.

Klopotliwe moze by¢ réwniez zbyt merkantylne podejscie do marketingu
tresci. Jesli jego tworcy nie sa w stanie zrozumiec, ze produkt czy ustuga nie s3
gléwnymi pozytywnymi bohaterami tych tresci, a content marketing nie jest
kolejna forma reklamy - tresci szybko zniechecajg uzytkownikow.

Kolejnym, mocno ostatnio krytykowanym przez srodowisko public rela-
tions zjawiskiem zwiazanym z content marketingiem jest reklama natywna.
Watpliwosci budzi brak oznaczania tych treéci przez serwisy internetowe jako
tresci promocyjnych. Rada Etyki Public Relations skrytykowata te dzialania
jako nieetyczne (Rada Etyki Public Relations, 2016).

5.3. Media spotecznosciowe
5.3.1. Geneza i rozw6j medidow spotecznos$ciowych

Media spotecznosciowe narodzily si¢ wraz z rozwojem technologii interneto-
wych oraz popularyzacja Internetu jako medium stuzacego do komunikacji
i integracji. Wiazg si¢ z ta grupa uzytkownikow Internetu, ktérag Manuel Ca-
stells okreslit mianem ,wirtualnych komunitarian”. W latach 60. XX wieku byli
oni mlodzieza, a istotne dla nich wartosci, takie jak wspdlnota czy integracja,
zaczeli wlatach 90. realizowac w Internecie, rozwijajac i uzywajac technologie,
ktére umozliwialy dwustronng komunikacje — komunikatory, fora internetowe,
czaty (Castells, 2003).

Dalszy rozwdj technologii internetowych umozliwil nie tylko porozu-
miewanie sie, ale i samodzielne tworzenie tresci. W dobie Internetu 1.0 za
budowanie stron internetowych odpowiadali wykwalifikowani programisci.
Jednak juz na przetomie XX i XXI wieku pojawila si¢ koncepcja Internetu
2.0. Jest ona nastawiona na budowanie narzedzi, serwisdw i aplikacji, ktore
umozliwiaja korzystanie z inteligencji kolektywnej. Jej najwazniejsza cecha
jest postrzeganie Internetu nie jako platformy laczacej strony internetowe
czy serwery (podejscie techniczne), ale rowniez ludzi (podejscie spoleczne)
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(Kaznowski, 2014). W jej ramach rozwinely sie technologie CMS (Content
Management System) i platformy, ktére umozliwialy przecietnym uzytkow-
nikom Internetu tworzenie i samodzielne publikowanie wlasnych tresci -
tekstow (platformy blogowe), ale réwniez nagran audio (MySpace) czy wideo
(YouTube). Réwnolegle powstawaty platformy spolecznosciowe pozwalajace
na nawigzywanie i podtrzymywanie kontaktéw z innymi uzytkownikami
Internetu (Facebook, LinkedIn). Koniec pierwszej dekady i druga dekada
XXI wieku przyniosty rozwoéj Internetu mobilnego, a wraz z nim upowszech-
nienie aplikacji spotecznosciowych, zaréwno tych, ktére powstaly jako do-
datek do istniejacych serwiséw spolecznosciowych, jak i catkowicie nowych
rozwigzan dzialajacych zgodnie z nowg filozofig. Dobrym przykladem jest
tutaj Snapchat - opracowany w 2009 komunikator stuzacy do wymiany
zdje¢, krétkich filmikéw i wiadomosci pomiedzy znajomymi (wczesniejsze
serwisy spotecznos$ciowe najpierw pozwalaly na publikacje dla wszystkich
uzytkownikow Internetu, ograniczenia prywatnosci w tym zakresie pojawity
sie dopiero pdzniej).

5.3.2. Definicje

Dominik Kaznowski okresla media spolecznosciowe jako ,$rodki przekazu
podlegajace spolecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane na dowolng
skale, zawierajace zardwno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia
odnoszace si¢ do informacji” (Kaznowski, 2014, s. 77). O wiele prosciej media
spolfecznosciowe definiuje Scott Stratten, autor ksigzki Bezmarketing, ktory pod-
kresla dwukierunkowy charakter komunikacji za posrednictwem tego kanatu:

Media spotecznos$ciowe to po prostu rozmowa miedzy co najmniej dwiema oso-
bami. Media spoleczno$ciowe to nie strona internetowa. Media spolecznosciowe
to nie Twitter ani Facebook. Nie jest to réwniez najmodniejszy serwis tego ty-
godnia. Media spolecznosciowe to mozliwos¢ prowadzenia rozmowy z ludzmi -
uczestnikami rynku, klientami, wspétpracownikami lub dowolnymi innymi

osobami, ktore wlacza sie do dyskusji (Stratten, 2012, s. 33).

Dave Chaffey pisze, ze media spolecznosciowe to kategoria mediéw sku-
piajaca sie na komunikacji miedzy uzytkownikami, udostepniajaca witryny
umozliwiajgce umieszczanie na nich tre$ci generowanych przez uzytkownikow
oraz funkcje wymiany wiadomosci i komentarzy miedzy réznymi uzytkow-
nikami (Chaffey, 2016, s. 7). Z kolei Brian Solis, amerykanski ekspert, wylicza,
ze media spolecznosciowe to
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platforma uspolecznienia mediéw, narzedzia on-line wspierajace konwersacje,
polaczenia pomiedzy przyjaciétmi, kolegami i liderami opinii, wspélpraca, re-
dystrybucja wplywu, wezwanie do humanizowania oséb i publicznosci oraz hi-
storie, ktore je lacza, wspdlczucie, stowa, obrazy, wideo, pogaduszki, audio, a takze
doswiadczenia, obserwacje, opinie, newsy i wglady, okazja i przywilej (Solis, 2010,
5. 36-37).

Wymienia tez cechy komunikacji w tych mediach: przejrzystos¢, konwer-
sacje/dialog, stuchanie, relacje, bycie sobg / bycie ludzkim, zaangazowanie,
wirusowos¢ i autentycznos$¢ (Solis, 2010).

5.3.3. Miejsce mediéw spotecznosciowych w dziatalnosci przedsiebiorstwa

Cho¢ media spofecznoéciowe pierwotnie byly utozsamiane z komunikacja
marketingowa, podobnie jak marketing tresci moga sie przyczyni¢ do popra-
wy funkcjonowania przedsiebiorstwa takze w innych obszarach biznesowych.
Wskazatabym tutaj takie obszary, jak:

o Marketing — serwisy spotecznosciowe oferuja firmom mozliwos¢ zakta-
dania oficjalnych profili i komunikowania si¢ z grupami docelowymi na
rézne sposoby. W najwczesniejszych latach dziatania mediéw spolecz-
no$ciowych bylo to gtéwnie udostgpnianie atrakcyjnych tresci i anga-
zowanie na roézne sposoby, w nadziei, ze te dzialania przyczynia si¢ do
wzrostu zainteresowania firmg i jej produktami/ustugami wséréd grup
docelowych. Ostatnie lata to dynamiczny rozwdj reklamy w serwisach
spolecznosciowych, zaréwno pod katem technologicznym (oferowanie
coraz bardziej réznorodnych formatéw), jak i zainteresowania firm.

» Wsparcie dzialan public relations — media spolecznosciowe, przez moz-
liwos$¢ dystrybuowania tresci, stanowia réwniez dodatkowy kanal popu-
laryzacji tresci firmowych.

o Sprzedaz - media spolecznosciowe oferujg mozliwo$¢ nawigzywania
bezposrednich kontaktéw, dlatego sa rowniez wykorzystywane w sprze-
dazy. Specjalne funkcjonalnosci dla handlowcow oferuje serwis LinkedIn
(komponent Sales Navigator), z kolei firmy oferujace ustugi monitoringu
social media proponuja specjalne ustugi polegajace na wyszukiwaniu
w sieci zapytan od potencjalnych klientow. Niezaleznie od tego media
spolecznos$ciowe sg tez narzedziem budowania marki osobistej handlowca.

o Rozwoj produktow i ustug - skoro internauci w sieci chetnie dzielg sie
swoimi opiniami na temat produktéw i ustug, firmy moga te opinie
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wykorzysta¢ w dalszym doskonaleniu swoich produktéw. Stuza do tego
specjalne typy serwisow (tzw. serwisy crowdsourcingowe), ktérych spo-
tecznos¢ tworzy i ocenia pomysty na rozwoj, ale réwniez monitoring me-
diéw, co pozwala wychwyci¢ opinie klientéw o produkcie oraz systemy
ocen i komentarzy na temat produktéw dostepne w wiekszosci sklepow
internetowych.

 Obstuga klienta - klienci korzystajacy z mediéw spotecznosciowych chca
sie z firmami kontaktowa¢ takze tym sposobem, w zwiazku z czym firmy
tworza w serwisach specjalne profile, aby skanalizowa¢ wszelkiego typu
skargi, zazalenia i reklamacje.

» Budowanie marki pracodawcy — media spolecznosciowe, jako pozwala-
jace na bezposredni kontakt z kandydatami na pracownikéw, sa takze
narzedziem tworzenia wizerunku firmy jako pracodawcy. Rdwnoczesnie
firmy nie mogg zapomina¢ o pracownikach, ktérzy sa najbardziej lojal-
nymi obserwatorami firmy w kanatach spofecznosciowych i naturalnymi
ambasadorami marki.

Podobnie jak content marketing media spolecznosciowe nie wymagaja od-
rebnej strategii. Sq czescig strategii marketingowej przedsigbiorstwa i tak tez
powinny by¢ traktowane. Mozna stworzy¢ dla nich dodatkowe cele i dodat-
kowe mierniki skutecznosci, majac na uwadze zgodno$¢ z gléwnymi celami
i miernikami strategii marketingowej.

Santander Bank Mozliwos$ci*

Santander Bank Mozliwo$ci to serwis crowdsourcingowy, ktérego gtéwnym zatozeniem jest

wsparcie rozwoju produktow i ustug bankowych. Zostat uruchomiony w 2018 roku, w jednym

z kolejnych etapéw potaczenia bankéw BZWBK i Santander. Uzytkownicy serwisu — klienci

banku - moga zgtasza¢ swoje pomysty, komentowaé i oceniaé propozycje innych uzytkow-
nikéw. Wczesniej serwis dziatat pod nazwa: Bank Pomystéw BZWBK.

*Santander, 2018.

5.3.4. Typy serwisow spotecznosciowych
Serwisy spolecznosciowe mozna podzieli¢ na nastepujace typy:
o Blogi - maja charakter dziennika (ich istotg jest regularne publiko-

wanie tresci); ich pierwotnym zastosowaniem bylo wlasnie prowadze-
nie prywatnych dziennikéw. Obecnie s3 wykorzystywane nie tylko
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w prywatnych celach, ale réwniez do dzielenia si¢ z innymi specjali-
styczng wiedza z jakiej$ dziedziny (blogi eksperckie) czy do promowania
wizerunku firmy (blogi korporacyjne).

Serwisy do publikowania dokumentéw - stuzg do publikowania w sieci
plikéw, np. prezentacji czy raportéw. Zamieszczone dokumenty moga
by¢ oceniane lub komentowane. Te serwisy stuza do zastosowan profe-
sjonalnych: publikowania elektronicznych wydan czasopism, dzielenia
sie raportami z badan, prezentacjami z konferencji branzowych i szkolen.
Fora i grupy dyskusyjne - to jedne z najstarszych narzedzi do komuni-
kowania si¢ w Internecie, istniejace jeszcze przed pojawieniem si¢ social
media. Ich najwazniejszym zadaniem jest ulatwianie dyskusji migdzy
uzytkownikami serwisu, przy czym wszyscy uczestnicy pelnig w tym
procesie réownorzedne role.

Zadaj pytanie - serwisy, ktérych gtéwnym zadaniem jest wymiana prak-
tycznych informacji. Jeden z uzytkownikow zadaje pytanie (i rozpoczyna
w ten sposdb nowy watek dyskusji), reszta mu odpowiada. Serwisy te
moga by¢ szansa do interakeji przedsiebiorstwa z uzytkownikami jego
produktow.

Geolokalizacja - serwisy, ktérych gtéwng funkcja jest informowanie,
w jakim miejscu dany uzytkownik si¢ znajduje (meldowanie si¢). Geo-
lokalizacja jest wykorzystywana w marketingu punktéw ustugowych —
w zamian za rabaty uzytkownik powiadamia znajomych, ze znalazt si¢
w danym miejscu. W Polsce serwisy typowo geolokalizacyjnie nie spo-
pularyzowaly sie, ale geolokalizacja stata si¢ czescig najpopularniejszych
platform spotecznosciowych.

Mikroblogi - to serwisy, w ktérych umieszcza si¢ wiadomosci tekstowe,
a takze zdjecia i wideo. Liczba znakow w tekscie wiadomosci jest ogra-
niczona. Pozwalajg one na szybka interakcje z odbiorcami.
Poréwnywarki cen - serwisy umozliwiajagce poréwnywanie cen pro-
duktow w sklepach internetowych. Internauta wpisuje nazwe produktu,
a serwis pokazuje mu ceny w sklepach internetowych wspolpracujacych
z poréwnywarkg oraz opinie na temat produktu umieszczone w porow-
nywarce. Porownywarki i ich systemy komentarzy sg istotne z punktu
widzenia firm handlujacych w Internecie, np. producentéw elektroniki
uzytkowej, a takze sklepow internetowych, ktore tg elektronika handluja.
Serwisy opinii - serwisy z opiniami na temat danego rodzaju ustug, pro-
duktéw czy osob. Dziatajg podobnie jak poréwnywarki cen, z tg roznica,
ze uzytkownik nie ma mozliwosci poréwnania cen w poszczegolnych
sklepach, moze natomiast wpisa¢ stowa kluczowe w wyszukiwarke i do-
wiedzie¢ sig, co na temat danej osoby czy firmy sadzg inni. To narzedzie
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mozna wykorzysta¢ w budowaniu wlasnego wizerunku eksperta, wize-
runku danej organizacji jako zespolu ekspertéow czy w ksztaltowaniu
wizerunku pracodawcow.

 Serwisy typu ,,zrob to sam” - ich gtéwna funkcja polega na dzieleniu sie
wiedzg, jak co$ zrobi¢, informacje sg prezentowane w formie krétkich
filmikow. Serwisy te mozna wykorzystywac¢ réwniez do promowania
wlasnych filméw pokazujgcych zastosowanie produktu (a zwlaszcza za-
stosowanie go w niestandardowy sposob).

o Serwisy do udostepniania duzych plikow - stuza one do przechowywa-
nia plikéw w tzw. chmurze, czyli w zdalnym dostepie, a takze udostepnia-
nia ich innym. Oproécz tego, ze te serwisy moga stuzy¢ do tworzenia kopii
zapasowych waznych dokumentéw, bywaja nader czesto wykorzystywane
do dzielenia si¢ plikami muzycznymi czy tekstami ksigzek, co nie jest
zgodne z prawem autorskim - stad kontrowersje woko! tych serwisow.
Firmy moga je wykorzystywa¢ podobnie jak serwisy z dokumentami.

« Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego — serwisy informacyjne tworzo-
ne przez dziennikarzy ochotnikéw. By zosta¢ autorem, wystarczy chcie¢
pisa¢ — kazdy uzytkownik moze sobie stworzy¢ konto i publikowa¢ ar-
tykuly na interesujacy go temat. Moda na tego rodzaju serwisy wydaje
sie juz nieco przebrzmiala: z tych, ktore dzialaly jeszcze kilka lat temu,
ostaly sie nieliczne. Wigkszo$¢ funkcjonuje pod skrzydtami duzych grup
medialnych i sila rzeczy si¢ profesjonalizuje.

 Serwisy dla organizatoréow wydarzen - stuzg do rejestracji uczestnikow
wydarzen publicznych i ich promowania. Promowane wydarzenia moga
sie odbywa¢ w przestrzeni realnej lub wirtualnej. Sw6j modut wydarzen
ma juz Facebook, jednak zazwyczaj stuzy on do promowania wydarzenia,
arejestracja uczestnikow odbywa si¢ juz przez wyspecjalizowany serwis.

o Serwisy z memami - s3 to serwisy, w ktérych internauci moga publi-
kowac¢ stworzone przez siebie grafiki z odpowiednimi komentarzami.
Czasem s to cytaty, czasem zartobliwe sentencje dotyczace codziennego
zycia. Uzytkownicy serwisu wybieraja najlepsze grafiki, ktore potem tra-
fiajg na strone glowna. Jesli organizacja umie stworzy¢ zabawny materiat
tego typu lub tez poruszajaca sumienia sentencje i wykorzystac je do
budowania swojego wizerunku - warto rozwazy¢ to narzedzie. Serwi-
sy z memami rozkwit popularnosci przezywaly okoto 2010-2011 roku,
obecnie znajduja si¢ w fazie schytkowej. Ich funkcje przejety platformy
spotecznosciowe, w ktdrych internauci mogg natychmiast podzieli¢ si¢
ze swoimi znajomymi wlasnorecznie stworzonymi memami.

o Serwisy z fotografiami - stuzg do publikowania w sieci materialow
fotograficznych. Umozliwiaja tworzenie wlasnych wirtualnych galerii
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zdje¢. Uzytkownicy moga réwniez komentowac i oceniac takie galerie.
Serwisy z fotografiami mozna wykorzysta¢ wszedzie tam, gdzie zdjecie
jest jednym z gléwnych narzedzi komunikacji marki, ale réwniez tam,
gdzie czesto prowadzi si¢ konkursy fotograficzne.

Serwisy z plikami audio - stuzg do umieszczania w sieci plikow dzwie-
kowych i odstuchiwania ich. Serwisy te sa przeznaczone dla oséb chca-
cych sie dzieli¢ swojg tworczo$cig muzyczng, ale mogg z nich korzystaé
réwniez tworcy audycji radiowych (tzw. podcastow) czy organizacje,
w ktorych dziatalnosci istotne jest stowo méwione (np. koscioly).
Serwisy z plikami wideo - stuza do umieszczania w sieci nagran wideo.
W tych serwisach organizacje moga tworzy¢ swoje kanaty i udostep-
nia¢ aktualne tresci wideo - sporo firm publikuje w ten sposob swoje
aktualne filmy reklamowe, filmy z Zycia organizacji, zapowiedzi wideo
waznych wydarzen itp. Powodem zainteresowania tymi serwisami wsrod
organizacji jest duze angazowanie internautéw przez filmy wideo.
Serwisy mikrowideo - serwisy tego typu stuza do umieszczania w sieci
krotkich, kilkusekundowych filmikéw oraz grafik.

Platformy spotecznosciowe — sg to serwisy internetowe, ktére majg za
zadanie utatwia¢ nawigzywanie kontaktow i wymiane informacji w rdz-
nych formach. O ile gléwng cechg forow jest dyskusja, o tyle platformy
spolecznosciowe raczej utatwiaja nawigzanie i podtrzymywanie kon-
taktéw w rzeczywistoéci wirtualnej. Platformy spotecznosciowe stuza
réwniez promowaniu wizerunku marek i firm - dysponuja one specjal-
nymi narzedziami dla firm (np. fanpage na Facebooku, profile firm na
LinkedIn).

Spolecznosci crowdsourcing - spolecznosci uzytkownikéw danego pro-
duktu czy ustugi. Tworzy je dana organizacja, ktora chce zebra¢ opinie
swoich klientéw na temat produktu, aby go ulepsza¢ i doskonali¢, czy
tez chce zebra¢ pomysty na dalszy rozwoéj produktow i ustug. Do spo-
tecznosci zapraszani sg klienci, ktdrzy moga zaklada¢ w niej swoje konta
i zglasza¢ pomysty, a takze opiniowa¢ pomysly innych. Narzedzie to jest
stosowane przez organizacje, aby w tatwy sposéb pozyskiwaé pomysty
na dalszy rozwd;j.

Spolecznosci crowdfunding - to typ serwisow, ktéry powstal, by umoz-
liwi¢ internautom zbieranie srodkéw finansowych. Pierwsze tego typu
spofecznosci organizowaly gléwnie zbiorki na cele charytatywne, inne
serwisy z tej kategorii pozwalajg na gromadzenie srodkéw finansowych
na dowolne cele, np. tworcy internetowi moga w ten sposéb pozyskiwaé
wplaty na rozwdj dziatalnosci od swoich fanéw.



Dziatalno$¢ marketingowa w przestrzeni cyfrowe;

135

Adam Szustak na Patronite.pl*

Jednym z serwiséw crowdfundingowych jest polski serwis Patronite.pl, za posrednictwem
ktérego mozna zbiera¢ $rodki na wsparcie wiasnych inicjatyw. Patronite taczy twércéw

z osobami, ktore chca wesprze¢ ich pasje nie tylko dobrym stowem, ale i finansowo. Pa-

troni wptacaja regularne, comiesieczne kwoty na konto autoréw, a ci moga je wykorzystac
na potrzeby swojej dziatalnosci. Autorzy zyskuja mozliwo$¢ rozwoju, a patroni — nagrody

i zadowolenie ze wspierania ulubionego twércy. Do wrzesnia 2017 rekordy pod katem zade-

klarowanych kwot bity profile Krzysztofa Gonciarza (wideobloggera) — 12 tys. zt miesiecznie
i Grupy Filmowej Darwin — 25 tys. zt miesiecznie. We wrzes$niu swoj profil na Patronite
zatozyt popularny w internecie dominikanin, 0. Adam Szustak. W ciagu kilku dni udato mu
sie pozyskac zadeklarowane wsparcie w wysokosci niemal 60 tys. zt miesiecznie. Jest to
zastuga silnie zaangazowanej spotecznosci zgromadzonej wokét o. Szustaka. W momencie
oddawania ksigzki do druku (grudzier 2018) kwota zadeklarowanego miesiecznego wsparcia

wynosi niemal 68 tys., a profil znajduje sie nadal na pierwszym miescu rankingu serwisu.

* Patronite.

» Spolecznosciowe serwisy informacyjne - serwisy, ktére poza mozli-

woscig udostepniania artykulow, historii, wpiséw z blogdw, materiatow

wideo czy zdje¢ pozwalajg takze na ocenianie tresci (im wyzej oceniona

informacja, tym wyzej pojawia si¢ na listach artykuléw z danego dnia)

i komentowanie. Serwisy te zazwyczaj nie publikujg calych artykulow,

lecz zamieszczajg niewielkie ich fragmenty i linki do oryginalnych ma-

teriatow.

« Strony z zakladkami - pozwalajg one oznacza¢ zaktadkami ulubione

strony internetowe i informowac o tym innych. Mechanizm ich dzialania

jest podobny do spolecznosciowych serwiséw informacyjnych - im wie-

cej 0sOb oznaczy dang strone zakladka, tym wigksza szansa, ze znajdzie

sie ona na stronie gtéwnej serwisu.

» Wiki - serwisy o konstrukeji umozliwiajacej tworzenie wirtualnych en-
cyklopedii. Pozwalaja dzieli¢ si¢ swojg wiedzg. Najwiekszy serwis tego

typu to Wikipedia, z ktdrej wzoru czerpig inne specjalistyczne serwisy.

Wiki jest tez wykorzystywana jako fragment intranetu w firmach, w kto-

rym pracownicy moga znalez¢ potrzebng wiedze (Miotk, 2017).



Tabela 5.3. Przyklady mediow spolecznosciowych

Typ serwisu

Serwisy

Blogi

Wordpress.com
Tumblr
Blogspot.com

Serwisy do publikowania dokumentéw Slideshare
Issuu

Fora i grupy dyskusyjne Facebook Groups
Google Groups

Fora duzych polskich portali, np. Gazeta,
Onet, Interia, WP,

Wizaz.pl
Zadaj pytanie Quora
Ask
Zadajpytanie
Geolokalizacja Foursquare
Mikroblogi Twitter
Serwisy opinii Znanylekarz
Gowork.pl
Poréwnywarki cen Skapiec
Ceneo
Serwisy ,,zréb to sam” Spryciarze
Serwisy do udostepniania duzych plikéw Dropbox
Serwisy dziennikarstwa obywatelskiego Dziennik Internautéw
Serwisy dla organizatoréw wydarzen Evenea
Serwisy z memami Kwejk
Demotywatory
Serwisy z fotografiami Instagram
Serwisy z plikami audio Soundcloud
Serwisy z plikami wideo YouTube
Dailymotion
Vimeo
Serwisy mikrowideo Snapchat
Platformy spoteczno$ciowe Facebook
LinkedIn
GoldenLine

Crowdsourcing

Santander Bank Mozliwosci
MyStarbucks.com
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Typ serwisu

Serwisy

Crowdfunding

Kickstarter
Indiegogo
Siepomaga
Pomagam.pl
Patronite

Spolecznosciowe serwisy informacyjne

Reddit
Wykop

Strony z zaktadkami

Pocket
Pinterest

Wiki

Wikipedia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5.3.5. Zalety i wyzwania mediow spotecznosciowych

Stosowanie mediéw spolecznosciowych moze przynie$¢ organizacjom wiele
wymiernych korzysci. Wéréd najwazniejszych nalezatoby wymienic:

137

o Dodatkowy kanal sprzedazy - media spolecznosciowe pozwalajg na pre-

zentowanie oferty wasko sprofilowanym spotecznosciom, czy to w spo-
sob bezposredni (reklama), czy niebezposredni (wspotpraca z liderami
opinii). Pozwalajg réwniez na biezace pozyskanie informacji zwrotnych
na temat tej oferty czy oszacowanie zainteresowania.

Dialog z konsumentami - dzieki mediom spolecznosciowym marka
ma szanse na nawigzanie dialogu z jej odbiorcami. Przedstawiciele fir-
my moga bezposrednio skontaktowac sie¢ z klientami i uzyska¢ od nich
potrzebne informacje. Komunikacja ta drogg jest tez bardziej osobista
i nie ma tak formalnego charakteru, jak np. komunikacja na stronie in-
ternetowej firmy czy w broszurze firmowe;j.

Dodatkowy kanal dystrybucji tresci — social media pozwalaja na sku-
teczng dystrybucje tresci wlasnych, np. artykuléw ze strony internetowej,
bloga, grafik, tresci wideo czy audio. Sa tutaj nieocenionym wsparciem
dzialan contentmarketingowych.

Nawiazywanie i podtrzymywanie znajomosci - takze tych o charak-
terze biznesowym. Dzieki mediom spotecznosciowym mamy szanse
lepiej poznac¢ ludzi, z ktérymi wspolpracujemy, nawiazywac z nimi dia-
log, podtrzymywac relacje - w nadziei, ze przetozy si¢ to rowniez na
wyniki biznesowe. Tak jak dawniej narze¢dziem wytrawnego handlowca
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byl wizytownik i notatnik z najwazniejszymi informacjami o klientach,
tak obecnie cze¢sto jest nim serwis spolecznosciowy.

Ulatwianie wspolpracy na odleglos$¢ - niektére cechy mediéw spo-
tecznos$ciowych okazaly sie szczegdlnie przydatne w zastosowaniach
biznesowych. To taczenie 0s6b rozproszonych terytorialnie i umozliwie-
nie im synchronicznej lub asynchronicznej komunikacji. Media spolecz-
no$ciowe ulatwiajg wspotprace zespotowa i pozwalaja dokumentowaé
jej rezultaty.

Integracja - media spotecznosciowe pozwalajg poznac si¢ lepiej czy pod-
trzymac relacje takze w obrebie grupy pracowniczej. Nie tylko przez prace
nad wspdlnymi zadaniami, ale réwniez przez mozliwo$¢ uzyskania wie-
dzy na temat poszczegdlnych oséb, ich zycia prywatnego i towarzyskiego.

Media spotecznosciowe majg jednak nie tylko swoje dobre strony. Ich sto-
sowanie przez przedsiebiorstwo wigze si¢ rowniez z licznymi wyzwaniami:

« Utrata kontroli nad wizerunkiem - dwustronny charakter komunikacji

w tych mediach i o wiele bardziej znaczaca rola odbiorcy niz w tradycyjnym
marketingu powoduja, ze wizerunek organizacji niekoniecznie prezentuje
sie tak, jak chcieliby przedstawiciele tej organizacji. Emocje uzytkownikow
tatwo sie poteguja i wzajemnie nakrecaja, tak wiec firma czy pojedyncza
osoba moze fatwo sta¢ sie ofiarg rozzloszczonych internautéw.

Falszywe tresci - ze wzgledu na to, ze konta w mediach spotecznoscio-
wych sa dostepne dla kazdego, a weryfikacje mozna fatwo oming¢, istnie-
je atwa pokusa, aby tworzy¢ w tych mediach i dystrybuowa¢ nieprawdzi-
we tresci. O ile nieetyczne praktyki marketingu szeptanego sg tak stare
jak fora internetowe i nadal powszechnie stosowane, o tyle kampania
prezydencka w Stanach Zjednoczonych w 2016 roku przyniosta produ-
kowanie i dystrybuowanie falszywych tresci na znacznie wigksza skale,
niz zdarzalo si¢ to wczesniej.

Miatkos¢ tresci — ze wzgledu na to, Ze Internet stal si¢ medium po-
wszechnym, a media spoleczno$ciowe sa dostepne dla wszystkich,
tre$ci tworzone przez przecietnych internautdw nie ulegajg tak ostrej

selekeji, jak ma to miejsce w redakcjach medialnych. Kazdy moze na-
pisa¢ o wszystkim, w sposdb niekoniecznie poprawny jezykowo. Media
spolecznosciowe to réwniez kopalnia humoru, niekoniecznie wysokich
lotéw (tzw. LOL content). Stad powtarzajacy sie zarzut, ze wiele z tresci

umieszczanych przez internautéw nie ma specjalnie wysokiej wartosci.

Bezposrednie relacje to mit — skoro profile firmowe w mediach spo-
tecznosciowych i tak obstuguja anonimowi pracownicy wynajetych firm,
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trudno tutaj mowi¢ o budowaniu prawdziwych relacji z markami. Wszel-
ki kontakt ma miejsce przez posrednikow.

o Agresja i trolling - liczne badania dowodza, Ze w Internecie mamy ten-
dencje do zachowan bardziej agresywnych, zwtaszcza gdy nie widzimy
osoby siedzacej po drugiej stronie i nie znamy jej z imienia i nazwiska.
Internetowi krytykanci, nazywani trollami, to nader czeste zjawisko na
internetowych forach.

o Social media nie s3 dla wszystkich firm - cho¢ rézne mody promowa-
ty rézne serwisy spolecznosciowe i w pewnym momencie kazda firma
chciala zaistnie¢ na Facebooku, okazuje sie, ze nie kazda marka powinna
by¢ wszedzie obecna. Prowadzenie kanaléow w mediach spotfecznos$cio-
wych jest angazujace i czasochlonne, wiec tylko najwieksze firmy moga
sobie pozwoli¢ na wynajecie zewnetrznej agencji i zlecenie obstugi ka-
naléw spolecznosciowych. Mniejsze firmy powinny raczej wybierac te
serwisy, w ktorych mogga faktycznie spotka¢ swoich klientéw zaintere-
sowanych interakeja, nie zas te, ktére w danym momencie sg najbardziej
modne.

» Pozorna anonimowos¢ - niektdre serwisy spolecznosciowe umozliwia-
ja anonimowe wypowiedzi, jednak w rzeczywistosci nikt nie jest w nich
anonimowy. Mozna zidentyfikowa¢ praktycznie kazdg osobe. Zdarzaly
sie sytuacje, w ktorych internauci byli w stanie dotrze¢ do konkretnych
0s0b dzieki udostepnieniu ich wizerunku w Internecie. Jednak informacje
z profili spolecznosciowych sg tez coraz czesciej wykorzystywane przez
pracodawcow w procesie rekrutacyjnym. W skrajnych przypadkach staja
sie podstawg do zwolnienia pracownika, ktorego zachowanie wzbudzito
oburzenie innych internautéw.

Podsumowujac, media spotecznosciowe to jeden z ciekawszych kanatow
marketingu powstatych w ostatnich dziesiecioleciach. Oferuje duzo mozliwosci,
jednak przez firmy musi by¢ stosowany z namystem.

5.4. Warunki skutecznos$ci instrumentéw e-marketingu

Tak jak juz wspomniano na poczatku tego rozdzialu, cyfryzacja stworzyla
szerokie mozliwosci mierzenia skutecznosci podejmowanych dziatan mar-
ketingowych. Praktycznie kazde zachowanie klienta jest rejestrowane przez
cyfrowe systemy, czy jest to analityka stron internetowych, czy system trans-
akcyjny sklepu internetowego. Co wiecej, narzedzia te umozliwiaja przesledze-
nie, z jakiego serwisu dana osoba weszla na strong internetows i jakie kolejne
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dziatania na niej wykonala. Internet spowodowat, ze skutecznos¢ narzedzi
marketingowych stala si¢ o wiele lepiej mierzalna, zwlaszcza w poréwnaniu
z dzialaniami marketingu prowadzonego przez media masowe. W przypadku
narzedzi cyfrowego marketingu bardzo czgsto (cho¢ nadal nie zawsze) mozna
powigza¢ bezposrednio emisj¢ przekazu reklamowego ze wzrostem sprzedazy.

Warto tutaj rozrézni¢ dwa pojecia. Skutecznos¢ dotyczy stopnia realizacji
zalozonych celdéw, natomiast efektywnos$¢ — stopnia realizacji zalozonego bu-
dzetu. W niniejszym rozdziale postuguje si¢ pojeciem pomiaru efektow, gdyz
zawiera ono w sobie i skutecznos¢, i efektywnos$c¢.

5.5. Modele pomiaru efektéw komunikacji marketingowe;j

W mierzeniu komunikacji marketingowej stosuje si¢ réznorodne modele obja-
$niajace mechanizm i efekty tej komunikacji. Teresa Taranko wyodrebnia trzy
gléwne typy takich modeli:

o Modele hierarchii efektéw - te modele, utozsamiane w modelami per-
swazyjnymi stosowanymi gléwnie w reklamie, sa najszerzej opisywane
w literaturze i najczesciej stosowane w praktyce. Opierajg si¢ na zalo-
zeniu, ze kontakt odbiorcy z komunikatem prowadzi do powstawania
zestawu efektéw etapowych. Najbardziej znane to modele AIDA, AIDA-
-CASR, model Lavidge’a Steinera i model DAGMAR.

o Alternatywne modele powstawania efektow (,slabe” teorie reklamy) -
odnoszg si¢ gtéwnie do wiedzy psychologicznej i opieraja na zalozeniu,
ze nabywcy nie przywigzuja duzej wagi do docierajacych do nich bodz-
cOw, w zwigzku z czym racjonalne przetwarzanie przekazu jest raczej
wyjatkiem niz regula. Modele te zaktadaja, ze reakcje odbiorcow wiaza
sie przede wszystkim z ich emocjonalnym nastawieniem, pozytywnym
wzmocnieniem i psychosomatycznymi regutami rzadzacymi percepcja.
Droga do poznania efektéw komunikacji jest wyodrebnienie tzw. plyt-
kiego i glebokiego przetwarzania komunikatow. Przykladem jest tutaj
model Roberta Heatha.

 Zintegrowane modele komunikacji — oparte sg na twierdzeniu, ze efekty
komunikacji moga wystepowaé w réznej kolejnosci i nie ma podstaw
do wykluczenia dzialania poznawczego czy emocjonalnego w procesie
powstawania tych efektdéw. Przyktadem modelu tego typu jest model
Aakera, Batry i Myersa oraz model opracowany przez samg Taranko
(Taranko, 2015, s. 217-226).



Dziatalno$¢ marketingowa w przestrzeni cyfrowe; 141

W pomiarze cyfrowej komunikacji sprawdzi si¢ model Dona Bartholomewa,
stworzony w 2014 roku, ktéry powstal z mysla o mediach spolecznosciowych,
ale nadaje si¢ do stosowania takze dla innych narzedzi e-marketingowych. Po-
kazuje on pie¢ gtéwnych poziomow efektéw etapowych, dodatkowo wprowadza
podzial typow tresci, aby nastepnie przypisa¢ im konkretne rodzaje wskazni-
kéw. Model ten jest bardzo prosty w stosowaniu i moze by¢ inspiracja do opra-
cowywania matryc pomiaru przez chcgcych mierzy¢ efekty swojej komunikacji
marketingowej w réznych kanatach cyfrowych.

Wedtug typologii Taranko model Dona Bartholomewa to klasyczny model
hierarchii efektéw. Ma on pie¢ poziomdéw pomiaru efektow:

« ekspozycja — miary, ktére pokazuja, jak duza liczba 0séb z publicznosci
docelowej miata szanse zetkna¢ sie z przekazem;

o zaangazowanie — miary, ktore pokazuja reakcje publicznosci na przekaz;

o wplyw - miary, ktére pokazuja, na ile publiczno$¢ zapamietata prze-
kaz (tutaj mieszczg sie wszelkie kwestie zwigzane ze $wiadomos$cia marki
czy wizerunkiem marki);

 oddzialywanie - miary, ktére pokazujg, czy publiczno$¢ podjela dziata-
nie, do ktorego zachecal jg autor komunikatu;

o rekomendacje — miary pokazujgce, czy osoby z publicznosci zachecaly
do podjecia takiego samego dziatania innych (mozliwe do sprawdzenia
w przypadku mediéw spotecznosciowych).

Potrzebg oséb analizujacych media spolecznosciowe, ale tez prowadzacych
mierzenie komunikacji w sieci, bylo réwniez zwrdcenie uwagi na to, kto jest au-
torem tresci. Inaczej powinnismy traktowac to, co marka napisata sama o sobie
w swoich kanalach, a inaczej tresci, ktdre na temat marki napisali internauci
czy dziennikarze. Stad w modelu Dona Bartholomewa pojawit si¢ dodatkowy
wymiar dotyczacy wlasnosci tresci:

o Paid (P) - tredci, za ktdre zaplaciliémy (np. reklamy internetowe, reklamy
spotecznosciowe, artykuly sponsorowane itp.).

o Earned (E) - treci, ktore na nasz temat opracowali inni, np. dziennikarze
medioéw tradycyjnych czy blogerzy. Sa rezultatem tych naszych dziatan,
w ktdrych zachecamy innych dostawcéw tresci, aby napisali o naszych
produktach i ustugach.

o Shared (S) - tresci na nasz temat udostepnione przez innych w mediach
spotecznos$ciowych, w tym tresci marketingu szeptanego. Kontrole nad
tymi tresciami majg konsumenci, nie marka.

o Owned (O) - tresci publikowane przez nas w kanatach wlasnych (strona
WWW, profil marki na Facebooku, profil marki na Twitterze itp.) (Bar-
tholomew, 2014).
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Zadaniem specjalisty ds. marketingu jest doprowadzenie do tego, aby kon-
sumenci podjeli okreslone dziatania. Innymi stowy: przekazanie potencjalnych
klientéw dzialowi sprzedazy. Kolejne zadanie marketingowca to optymalizacja
narzedzi marketingowych, tak aby nie uzywac tego, co si¢ nie sprawdza, a uzy-
wac tego, co jest najbardziej skuteczne i rownoczesnie najtansze. Dlatego mie-
rzenie komunikacji powinno odbywac¢ si¢ kolejno na wszystkich poziomach.

5.6. Warunki pomiaru skutecznosci

Warunkiem pomiaru skuteczno$ci i efektywnosci dziatan jest rowniez odpo-
wiednie sformutowanie strategii e-marketingowej. Nalezy w niej uwzgledni¢
kilka podstawowych elementdw:

« mierzalne cele - skonstruowane wedlug zasady SMART i dobrane do
narzedzi marketingowych oraz mozliwosci ich pomiaru; co jest bardzo
wazne, cele te musza zosta¢ zatwierdzone przez osoby, ktore rozliczajg
specjaliste ds. marketingu z jego dziatan;

o wskazniki - sg elementem mierzalnych celow;

o narzedzia pomiaru skutecznosci — opis narzedzi, ktore zostang wyko-
rzystane do mierzenia poszczegolnych celow;

« opis raportowania, ktore zostanie zastosowane podczas realizacji strategii.

Ten precyzyjny opis ma na celu wyznaczenie kierunku dzialan. Réwnoczes-
nie ma uchroni¢ specjaliste ds. marketingu przez wyznaczeniem mu niereali-
stycznych celéw przez zarzad i inne osoby rozliczajace go z wynikow dziatan
(np. dzial sprzedazy).

5.7. Narzedzia pomiaru e-marketingu

Na polskim rynku dost¢pna jest szeroka gama narzedzi, ktére moga utatwié
pomiar rezultatéw e-marketingu. Obejmuje ona takie kategorie, jak:

 Analityka webowa - to narzedzia, ktére mierza ruch na stronach in-
ternetowych. Podlaczane sg za pomoca skryptéw wgrywanych w kod
zrédlowy strony. Mierzg ruch na konkretnej stronie WWW, a takze
podaja dane na temat widowni tej strony. Nie pozwalajg na poréwnania
z konkurencja — wlasciciel strony ma dostep tylko do swoich danych.
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o Pomiar widowni internetowej — to badanie, na ktore skiadajg sie anality-

ka webowa oraz panel internautéw. Algorytmy liczenia danych pozwalajg
na zmierzenie tylko ruchu na stronach, ale réwniez na okreslenie para-
metréow demograficznych widowni. Badanie to pozwala wiascicielowi
serwisu internetowego na poglebiong analityke wiasnej strony, porow-
nywanie sie z konkurentami (w ograniczonym zakresie) oraz tworzenie
cennikéw reklamowych dla reklamodawcéw. Specjaliscie marketingu
dodatkowo pozwala na ustalenie, z ktérych serwisow i aplikacji korzy-
stajg jego glowne grupy docelowe oraz na planowanie trafnych kampanii
reklamowych.

o Analityka social media - sa to réznorodne narzedzia do mierzenia wi-

downi platform spoleczno$ciowych. Wskazatabym tutaj trzy gléwne

grupy narzedzi:

— narze¢dzia wlasne - s3 to moduly analityczne zawarte w platformach
spotecznosciowych; wdrazane sg zazwyczaj rownolegle z rozpocze-
ciem sprzedazy reklam - wiedza o tym, komu i ile razy zostata za-
prezentowana reklama czy tez kto jest odbiorcg oficjalnych kanalow
marKki, jest potrzebna reklamodawcom; niektére z narzedzi pozwalaja
tez na poréwnania wielu profili;

— narzedzia zewngtrznych firm - to réwniez sg narze¢dzia oferujgce
analityke social media, czgsto na kilku platformach réwnoczesnie; sa
tworzone przez firmy zewnetrzne w stosunku do wlascicieli platform
spofecznosciowych, analizujg profile danej organizacji, pozwalaja na
dokonywanie poréwnarn;

- narzedzia do zarzadzania treSciami w social media — narzedzia, kto-
rych gléwna funkcjg jest zarzadzanie publikacja tresci.

Modutly do zarzgdzania kampaniami reklamowymi w social media:

— narzedzia wlasne - to narzedzia planowania kampanii w tych serwi-
sach, np. Facebook Power Editor; s3g wyposazone w narzedzia anali-
tyczne, pozwalajace planowac, ale réwniez optymalizowa¢ kampanie
reklamowe;

— narzedzia zewnetrznych firm - stuza do optymalizowania kampa-
nii na konkretnych platformach (np. Facebook — Catvertiser, ale tez
FastTony) i jako takie posiadaja réwniez wlasne moduly analityczne.

Moduly analityczne rozwigzan e-marketingowych - wlasne narzedzia

analityczne elektronicznych systeméw pozwalajacych na realizowanie

dziatan e-marketingowych (np. newsletterow, biur prasowych).

Rankingi - to zestawienia, ktére koncentruja si¢ nie na poszczegol-

nych profilach, ale aktywnos$ci danego uzytkownika w réznych ser-

wisach. Pozwalaja na wytypowanie osob cieszacych sie szczegdlng
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popularno$ciag w mediach spolecznos$ciowych - najchetniej obserwo-
wanych i komentowanych, a rownoczesnie takich, ktérych spolecznosé¢
uwaza za ekspertow w konkretnych tematach.

« Monitoring Internetu - ten typ narzedzi pierwotnie koncentrowat sie

na tresciach pozyskanych z kanaléw spotecznosciowych i ich klasyfi-

kacji. Obecnie poza tresciami narzedzia te analizuja dane o autorach

poszczegolnych tekstow — tak wiec do monitoringu tresci dofaczana jest
tez analiza danych dotyczacych tresci. Ostatnio tworcy narzedzi podej-

mujg réwniez proby ukazywania widowni poszczegdlnych tresci.

Tabela 5.5. Narzedzia pomiaru skutecznosci e-marketingu dostepne na polskim

rynku
Typ narzedzia Przyklad
Analityka webowa Google Analytics
GemiusPrism
Yandex Metrica
Pomiar widowni internetowej badanie Gemius/PBI
Analityka social media Sotrender
Socialbakers
Aplikacje do zarzadzania treSciami w social | TweetDeck
media Hootsuite
Sprout Social
Napoleoncat
Narzedzia do zarzadzania kampaniami Catvertiser
reklamowymi w social media FastTony
Rankingi Socialnation
Klout
Monitoring Internetu Brand24
Newspoint
SentiOne
Instytut Monitorowania Mediéw
Newton Media Polska
Press-Service
Unamo

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5.8. Problemy i wyzwania zwigzane z pomiarem e-marketingu

Mogloby sie wydawa¢, ze dziatania e-marketingowe s3 wyjatkowo latwe do
zmierzenia ze wzgledu na stosowanie cyfrowych rozwigzan. Niestety nie
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zawsze tak jest. Pomiar e-marketingu nastrecza sporo wyzwan, z ktérych naj-
powazniejsze to:

« synergia efektow z roznych zrddel - trudno jest oddzieli¢ rezultaty po-
chodzace z réznych narzedzi marketingowych, a dostepne systemy po-
miaru nie rejestruja calej $ciezki konsumenta, lecz zazwyczaj ostatnie
miejsce, z ktérego konsument przeniost si¢ na naszg strone;

o integracja danych - nie istnieje uniwersalne narzedzie mierzace rezul-
taty wszystkich dziatan komunikacyjnych prowadzonych w Internecie,
pomiar jest do$¢ zmudna czynnoscig polegajaca na pobieraniu i opraco-
wywaniu danych pochodzacych z wielu zrédel;

« braki danych - nie wszystkie narzedzia pomiaru, z ktérych korzystamy,
posiadajg pelne i kompletne dane, co wynika z ulomnosci zastosowa-
nych technologii lub tez niedoskonatosci serwisow, z ktorych te dane sa
pobierane;

« trudno$¢ w powigzaniu on-line i off-line — nie wszystkie transakcje maja
miejsce wylacznie on-line; czesto konsument zapoznaje sie z informa-
cja na stronie firmy, ale kupuje w sklepie stacjonarnym (efekt ROPO
— Research Online Purchase Offline) i odwrotnie, co stanowi dodatkowy
problem dla pomiaru, cho¢ przy wprowadzeniu kodéw i kuponéw raba-
towych proces jest mozliwy do przesledzenia;

« ,miekki”, trudno mierzalny charakter dziatan komunikacyjnych - chociaz
wskazniki dotyczace efektow dziatan na pierwszy rzut oka moga wydawac
sie niskie, narzedzia marketingowe moga spetnia¢ swoje zadanie; przykta-
dem moze by¢ tutaj blog czytany przez waskie grono specjalistow — autor
nie bedzie mial na nim szczegolnie duzego ruchu, lecz przez sam fakt
prowadzenia bloga bedzie szeroko znany w spolecznosci internetowej;

« brak zainteresowania pomiarem - dla specjalistow marketingu liczy
sie wowczas sam fakt zrealizowania jakiego$ dzialania; w ten sposéb
powstaja kampanie z internetowymi liderami opinii, ktérych rezultat
sprzedazowy nie jest mierzony, celem takich dzialan nie jest bowiem
che¢ osiggniecia korzysci biznesowej, ale bardziej zbudowania sobie do-
brego wizerunku przez dzial marketingu danej organizacji, ktéry w ten
sposob prezentuje swoja firme jako nowoczesng i kreatywna.

Mimo tych wszystkich trudnosci dziatania e-marketingowe warto mierzy¢,
nawet w ograniczonym zakresie. Warto obserwowac ich powigzanie ze sprze-
dazg produktéw i ustug, tak aby nie wydawa¢ zbednych $rodkéw na dzialania,
ktére nie przynoszg konkretnych wynikéw. Internet jest do tego wymarzonym
narzedziem.
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5.9. Podsumowanie

Cyfrowy marketing stwarza firmom duzo mozliwoséci. Poniewaz koszty jego
prowadzenia s3 znacznie nizsze niz koszty tradycyjnego marketingu, moze
sobie na niego pozwoli¢ wiecej firm, nawet o niewielkich budzetach marketin-
gowych. Jest tez dobrym narzedziem pozyskiwania mlodszych pokolen kon-
sumentdw, ktorzy nie znajg $wiata bez Internetu i urzagdzen mobilnych. Do
tego niektore jego narzedzia umozliwiaja nawigzanie bezposredniej interakcji
z konsumentem. Inne z kolei automatyzujg niektére czynnosci (np. wysytke
e-maili do duzej i niejednorodnej bazy odbiorcéw), powodujac, ze praca specja-
listy e-marketingu staje si¢ wydajniejsza. Poniewaz nowe technologie rozwijaja
sie bardzo dynamicznie, nie jesteSmy w stanie do konca przewidzie¢, jak bedzie
wygladata przysztos¢ komunikacji marketingu. Jedno jest wiadome na pewno
— dla specjalistow ds. marketingu bedzie ciekawa i ekscytujgca ze wzgledu na
coraz to nowsze technologie i zwigzane z nimi mozliwosci.

Problemy do dyskus;ji

o Czydladzialan contentmarketingowych i dziatan social media nalezy two-
rzy¢ odrebne plany dziatan marketingowych? Jak uzasadnisz odpowiedz?

+ Jak content marketing (marketing tresci) moze pomagac organizacjom
w realizacji celow?

« Czy media spolecznosciowe to tylko narzedzie marketingu? Jakie inne
zastosowania wskazesz?

o Wymien typy narze¢dzi stosowanych w pomiarze e-marketingu.

Zadania lub studia przypadkéw

o Masz za zadanie przygotowac propozycje dzialan contentmarketingo-
wych dla uczelni wyzszej. Twoim zadaniem jest réwniez wytypowanie
grup docelowych. Jakie gtéwne grupy docelowe wskazesz? Jakie profile
potencjalnych odbiorcéw tresci stworzysz na podstawie tych wskazan?

» Twoja firma, organizacja badawcza, prowadzi fanpage na Facebooku,
jednak wskutek zmian w serwisie ma on bardzo niskg odwiedzalno$é
i bardzo malo komentarzy. Nie jest to wina sposobu prowadzenia fanpa-
ge’a — to samo obserwujg réwniez twoi znajomi pracujgcy w innych ma-
tych firmach. Mimo to fanpage’owi przybywa fanéw i czasem przydaje
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sie do promowania wydarzen organizatoréw konferencji, ktérzy z wami
wspolpracuja. Jaka decyzje podejmiesz? Jak ja uzasadnisz?

o Jeste$ konsultantem firmy zewnetrznej. Probujesz przekonaé swojego
klienta, specjaliste ds. marketingu, ktéry ma wyrazne opory przed wpro-
wadzeniem pomiaru skutecznosci, do wprowadzenia takiego pomiaru.
Jakich argumentéw uzyjesz?

« Firma Derwent to brytyjski producent materiatéw plastycznych. Na
rynku polskim jest obecna przez posrednikéw. Jak zmierzylby$ wptyw
dzialan tej firmy w mediach spolecznosciowych na sprzedaz jej produk-
tow w polskim sklepie?

Dodatkowa literatura

Armstrong G., Kotler P. (2015), Marketing. Wprowadzenie, przel. D. Wasik, Wolters Kluwer,
Warszawa - marketing prosto i ciekawie wyttumaczony. Jak dla mnie najlepszy podrecz-
nik akademicki wprowadzajacy w podstawy tej dyscypliny.

Chaftey D. (2016), Digital business i e-commerce management, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa - kompendium wiedzy na temat cyfrowego biznesu i zarzagdzania e-commerce.
Bogate zrodlo definicji i inspiracji, a zarazem podrecznik.

Dutko M. (2016), Biblia e-biznesu, Helion, Gliwice — polskie kompendium wiedzy na temat
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Gliwice - jak dla mnie najlepsza ksigzka ttumaczgca zasady mierzenia skuteczno$ci
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Materiaty uzupetniajace

Strona IAB Polska - dane i raporty dotyczace rynku on-line w Polsce: www.iabpolska.org.pl.

Strona Polskich Badan Internetu - analizy i dane dotyczace ruchu w polskich serwisach
internetowych: www.pbi.org.pl.
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tricsman.wordpress.com.

Strona Content Marketing Institute — duzo informacji i porad praktycznych dotyczacych

content marketingu: www.contentmarketinginstitute.com.
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