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1. Wprowadzenie

Barilla — wloskie przedsigbiorstwo z wieloletnia tradycja i renoma,
na ktéra pracowalo konsekwentnie od samych poczatkéw dziatal-
noéci, dzi§ moze poszczycic sie silng pozycja swojej marki. Warto
zauwazy¢, ze wypracowala ja nie tylko za sprawa wysokiej jako$ci
oferowanych produktéw, ale roéwniez dzieki skutecznej promociji
zwykorzystaniem réznorodnych srodkéw przekazu. Wjej strategii
marketingowej mozna zauwazy¢ spojnoé¢ komunikacyjna dziatan
promocyjnych. Jest tak od poczatku dzialalno$ci firmy, czyli od
kampanii zrealizowanej w formie reklamy plakatowej i w prasie
wlatach pieédziesiatych XX w. przez Erberto Carboniego [Rocca
2017], po dzi$ dzieni, kiedy przekazy reklamowe Barilli sa obecne we
wszystkich wiodacych kanatach komunikacyjnych — prasie, radiu,
telewizji, a takze w internecie. To ostatnie medium ma wspolcze-
$nie ogromny potencjal wzakresie promowania marki, produktéw
iustug, gdyz wrazz wcigz rosnacaliczba jego uzytkownikéw posze-
rza sie krag potencjalnych konsumentéw, do ktérych mozna skiero-
wac przekaz reklamowy.

Reklama internetowa przybiera rézne formy — od reklam
typu pop-up, banerdw na stronach internetowych, przez filmy
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promocyjne, marketing prowadzony w formie artykuléw sponsoro-
wanych, podejmowanie wspoélpracy z influencerami, prowadzenie
dzialalnosci edukacyjneji spotecznej, az do stalego utrzymywania
kontaktu z obserwatorami poprzez publikacje tre$ci w mediach
spoteczno$ciowych. Tym, co odréznia media spotecznosciowe od
pozostalych kanaléwkomunikacyjnych, jest mozliwo$¢ wzajemnej
wymiany tre§ci migdzy firma a jej obserwatorami, a nie, jak w przy-
padku tradycyjnych medidéw, wylacznie jednostronny przekaz
kierowany przez nadawce w formie transmisji radiowych, telewi-
zyjnych czy tekstéw prasowych do odbiorcy niemajacego bezpo-
$redniej mozliwosci odpowiedziiwyrazenia opinii. Odbiorcy tresci
internetowych maja mozliwo$¢ przyjecia aktywnej i zaangazowa-
nej postawy poprzez wejécie w role nadawcy i wspottworey treéci
[Sancheziin.201S: 180]. Jak zauwazyta Kinga Stopczynska, ,[...]
media spoteczno$ciowe stuzg przede wszystkim podtrzymywaniu
wiezi miedzyludzkich przez wzajemna wymiane treéci. To wlasnie
taich cechajest wykorzystywana tak chetnie w dziataniach wize-
runkowych nowoczesnych organizacji - budowanie wizerunku na
platformie wzajemnego dialogu z otoczeniem” [Stopczyriska 2015:
168]. Kanaly spotecznos$ciowe umozliwiaja wymiang zdan, usto-
sunkowanie si¢ do publikowanych treéci, dzigki czemu dystans po-
miedzy firma a udzielajacymi sie najej profilach odbiorcamijest wy-
raznie skrocony. Ponadto uzytkownicy mediéw spolecznosciowych
maja wiele narzedzi do przekazania wiadomosci zwrotnej, a takze
mozliwo$¢ udostepnienia publikowanych przez firme postéw swo-
im znajomym czy w innych internetowych kanatach dystrybucji,
dzieki czemu treéci majg szanse dotrze¢ do szerokiego grona od-
biorcéw. Jest to istotne w przypadku aktywnos$ci w mediach spo-
teczno$ciowych, poniewaz plan marketingowy zazwyczaj zaktada
pozyskanie jak najwiekszej liczby oséb zainteresowanych dziatal-
noscia firmy, a takze oferowanymi przez nia produktami czy ustuga-
mi. Istotnym elementem skutecznego marketingu jest utrzymanie
zainteresowania przedsiebiorstwem, stad tez aktywno$¢é wmediach
spoleczno$ciowych stanowi dtugofalowa forme promocji, w ktérej
wazng role odgrywa staly kontakt z odbiorca, nawiazywanie z nim
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codziennych interakcji i prowadzenie dialogu. To owocuje stwo-
rzeniem wokot marki zaangazowanej spolecznosci uzytkownikéw
mediéw spoleczno$ciowych, ktérzy w moga sie sta¢ klientami firmy
[Sancheziin. 2015: 177; Stopczyniska 2015: 167]. Jedna z form ta-
kiej dziatalno$ci, majacej na celu zaskarbienie sobie przychylnosci
internautow, jest czesto stosowanie real-time marketingu.

2. Istota i funkcje real-time marketingu

Real-time marketing, zwany tez marketingiem czasu rzeczywiste-
go, to strategia charakterystyczna dla content marketingu', stoso-
wana w internetowej komunikacji marketingowej, polegajaca na
wplataniu przekazéw reklamowych w publikowane w mediach
spolecznosciowych tresci dotyczace aktualnych wydarzen i odwo-
tujace sie do kulturowych i spolecznych kontekstéw, ktére funk-
cjonuja w powszechnej swiadomosci odbiorcéw oraz wzbudzaja
emocje [Ledzian 2015: 90]. Przekazy reklamowe tworzone w opar-
ciu o strategie real-time marketingu przybieraja réznorodne for-
my, takie jak materiaty wideo, posty w social mediach z grafikami,
atakze memy. Najczeéciej spotykang forma jest materiat obrazkowy
z umieszczonym na nim chwytliwym hastem i motywem graficz-
nym odwolujacym sie do flagowego produktu lub logo marki, do-
datkowo opatrzony komentarzem w samej tresci opublikowanego
postu [Szymariska 2015: 276], a takze odpowiednimi odno$nikami
(hasztagami?) [Marchocka 2015].

Specjalisciw dziedzinie marketingu wskazujq takze na inne po-
jecia §cisle wiazace sie z real-time marketingiem i stanowiace jego
odmiany, nierzadko traktowane synonimicznie. Nalezg do nich

1, Content marketing to technika marketingowa polegajaca na tworzeniu
oraz rozpowszechnianiu istotnych i cennych treéci, dazaca do przycia-
gniecia, pozyskania i zaangazowania jasno zdefiniowanej grupy odbior-
c6w docelowych — w celu zmotywowania klienta do dzialan przynosza-
cych zysk” [Skrobich 2016: 86, za: Content Marketing Institute 2012].

2, Stowo lub fraza poprzedzona znakiem # (hash), ulatwiajace znalezienie
i grupowanie elementdéw (zdje¢, tweetéwitp.)” [SJP].
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m.in. newsjacking (w ktérym najistotniejsza role odgrywa szybkie
wychwytywanie aktualnych informacji ze $wiata, aby wykorzysta¢
je w strategii komunikacyjnej marki w mediach spoteczno$ciowych,
ukazujacwnowym kontek$cie — nawigzujacym do wartoéci przez nia
reprezentowanych —iw sposéb budzacy zainteresowanie, grupy do-
celowej), memejacking (ktéry jest technika polegajaca na uzyciu po-
pularnych w danym momencie meméw do promocji wlasnej marki

w dowcipny, kreatywny i przyciagajacy uwage sposéb) lub memesca-

ping (polegajacy na tym, ze wykreowany na potrzeby dziatar rekla-

mowych bohater albo motyw przenika do popkultury i jest wyko-

rzystywany w tworzonych przez internautéw memach [Szlak 2013)).
W oparciu o badania przeprowadzone przez Altimeter [Groop-

maniin.2013: 4-7] strategie real-time marketingu podzieli¢ moz-

na na kilka kategorii w zalezno$ci od zmiennej dzialania i zmiennej
planowania:

- real-time marketing reaktywnyinieplanowany — dzialania wra-
mach tej strategii powinny by¢ wdrazane natychmiasti wymaga-
ja od firmy reakcji na nieplanowane i niemozliwe do przewidze-
niazdarzenie. Przykladamisa koniecznos¢ interakeji zklientem
(customer interaction) i newsy z ostatniej chwili (breaking news);

- real-time marketing reaktywny i planowany — zawieraja si¢
w nim strategie marketingowe, bedace odpowiedzia nabodziec
i wymagajace reakcji na wydarzenie, ktére nie jest jednak nie-
przewidywalne i nie wymaga pilnej reakcji, w zwiazku z czym
firma moze mie¢ opracowany wczesniej scenariusz dziatania
i przygotowane materialy, ktére wymagaja ewentualnie nie-
wielkiej modyfikacji w celu dostosowania do konkretnej sytu-
acji. Przyklady: reklamy geolokalizowane (location/object based)
oraz reklamy profilowane pod konkretnego klienta w oparciu
o dane dotyczace jego aktywnosci w sieciizachowan konsu-
menckich (predictive analytics based);

- real-time marketing planowanyi proaktywny — dzialania marke-
tingowe wynikajace z wcze$niej zaplanowanej inicjatywy firmy,
polegajace na kreatywnym odniesieniu si¢ w swoim przekazie
reklamowym do kalendarzowych lub zapowiadanych wydarzen
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(anticipated events), takich jak §wieta czy wydarzenia kulturalne,

a takze do uroczystosci badz okazji dotyczacych samej marki,

np. promocje z okazji rocznicy powstania firmy (brand events)

[Willemsen iin.2018: 829; Lavelli 2021].

Kampania reklamowa prowadzona w ramach real-time mar-
ketingu ma za zadanie poméc marce zdoby¢ przychylnoéé odbior-
cy, a takze wzbudzi¢ jego zaufanie i nawiazac z nim relacje, dzigki
czemu pozostanie jej wiernym klientem. Pozwala ponadto skupi¢
zainteresowanie klientéw na oferowanych produktach w niewy-
muszony sposéb z uwagi na brak bezposredniego kierowania do
nich reklamy produktu w formie oferty sprzedazowej. Specjalisci
z zakresu marketingu zwracaja uwage na kilka cech, ktérymi powi-
nien charakteryzowa¢ si¢ real-time marketing, aby mogt realizowa¢
zamierzone cele. Jest to m.in. spéjno$c z przyjeta strategia reklamo-
w3 marki, przemysélana i dobrze zaplanowana zawartosé (content),
dostosowanie go do charakteru kanaléw dystrybucyjnych, a takze
do potrzeb i oczekiwan potencjalnych odbiorcéw [Signal 2019: 3].

Real-time marketing planowany jest bardzo powszechnym
zjawiskiem wykorzystywanym w strategiach marketingowych
firm. Dzialy kreatywne majq za zadanie tworzenie planu publika-
cjiw oparciu o nadchodzace kalendarzowe wydarzenia, a duza role
odgrywa w tym zakresie umiejetno$¢ dokonywania starannej se-
lekeji, aby nie przesadzi¢ ze zbyt wieloma odwotaniami do takich
wydarzen, oraz ich adekwatne dopasowanie do modelu bizneso-
wego firmy i rzeczywistosci biznesowej [Cabiria 2015]. Umiejetne
korzystanie z narzedzi real-time marketingu wymaga takze profe-
sjonalnego przygotowania i wypracowania konkretnych zalozen
i strategii marketingowych na potrzeby dzialalno$ci w mediach
spolecznoéciowych [Szymariska 2015: 273], aby w sytuacji koniecz-
noéci spontanicznego i szybkiego reagowania na biezace wydarze-
nia nie postepowaé niespdjnie czy wbrew promowanemu obrazowi
inarracji marki. Jednoczesnie z badan wynika, ze cho¢ planowanie
strategii marketingowej i przygotowywanie tresciz wyprzedzeniem
odgrywaistotna role, w przypadku korzystania ze strategii opartych
nareal-time marketingu nieodzowne elementy, ktére powinny by¢
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wlaczone do strategii kazdej firmy to elastyczno$¢, umiejetno$¢ dy-
namicznego dostosowywania tre$ci do zmieniajacej si¢ rzeczywi-
stosci, a takze szybkosé reakejii duza doza spontanicznoséci w dzia-
taniach marketingowych [Freshview 2020].

Istotng role odgrywaja réwniez hasta reklamowe na grafikach,
ktére powinny by¢ zwiezle, zartobliwe i chwytliwe, aby bawic oraz za-
pada¢ wpamigcé odbiorcéw. Dlatego tez znaczenie ma inwencja twor-
cza, trafno$¢iautentyczno$é proponowanego contentu. Wsloganach
prezentowanych na grafikach mozna zauwazy¢ ograniczona liczbe
znakow, ktoéra z jednej strony wynika z potrzeby zachowania czytel-
nosci grafiki, z drugiej za$ wiaze si¢ z dazeniem do skracania haset,
poniewaz krétkie i chwytliwe teksty w polaczeniu ze wspolgrajacym
znimi obrazem duzo latwiej przyciagaja uwage odbiorcéwisa przez
nich chetniej rozpowszechniane [Szymanska 2015: 273]. W celu
zwiekszenia udostepnieni nalezy dba¢ o celno$¢ postéw, ich forme,
uzycie wlaciwych hasztagéw i kreatywnej tresci majacej potencjat
duzej popularnosci wérdd internautéw, zwany viralowym, czyli ta-
kim, dzieki ktéremu post bedzie komentowany i udostepniany dalej
przez internautéw w wielu réznorodnych kanatach, skutkiem czego
dotrze do szerokiego grona odbiorcéw, a przekazywanarazem znim
informacja o marce bedzie dla niej darmowg reklama w formie tzw.
marketingu szeptanego [Sdncheziin.2015: 176].

Zasadnicze znaczenie ma takze szybkos¢ reakeji firmy na glosno
komentowane wydarzenia i trafne ustosunkowanie sie do nich. Nad
reagowaniem na wydarzenia planowane firma ma kontrole i moze
zawczasu przygotowaé odpowiednie tresci, aby wykorzystaé je do
promocji marki w mediach spolecznosciowych droga real-time
marketingu. Natomiast spontaniczne sytuacje wymagaja szybkiego
czasu reakgji, liczonego nie w dniach, a w godzinach, minutach czy
nawet sekundach. Wszystkie te wydarzenia stanowig szerokie pole
do popisu dla specjalistéw od marketingu, a codziennie nadarza sie
okazja, aby zaistnie¢ w §wiadomosci internautéw i wzbudzi¢ wéréd
nich zainteresowanie marka za sprawg jej dzialan marketingowych.
Stadistotnym elementem skutecznego zastosowania real-time mar-
ketingu jest reagowanie na zmiany zachodzace w przestrzeni pu-
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blicznejiumiejetnosé wlasciwego przekazywania go swoim odbior-
com [Czajkowska 2020: 304]. Nalezy $ledzi¢ biezace wydarzenia
oraz orientowa¢ si¢ w aktualnych zjawiskach i trendach obecnych
wmediach spolecznosciowych, aby nie przegapicistotnych zdarzen
orazunikna¢ blednejich interpretacji [Czajkowska 2020: 306; Sén-
cheziin.2015: 174]

Zastosowanie real-time marketingu wiaze si¢ ponadto z ko-
nieczno$cia zdefiniowania odbiorcy danej marki, a takze jego
zwyczajow, zainteresowan czy zachowan konsumenckich. Nie bez
znaczeniajest przy tym §wiadomo$¢ dzialan konkurencji. Skutecz-
nos¢ real-time marketingu potwierdzaja liczne badania prowadzo-
ne przez o$rodki na caltym §wiecie. Monetate and Econsultancy
wskazalo, ze za sprawg real-time marketingu wzrost wspdtczynni-
ka konwersji wyniost w Wielkiej Brytanii az 0 26%, co oznacza, ze
o tyle procent wigcej 0s6b skorzystato z danej ustugi czy zakupito
dany produkt dzigki jego wlasciwej promocji [Freshview 2020].

Jakwskazano wczeéniej, impulsem do tworzenia postéw moga
by¢ réznego rodzaju wydarzenia warte skomentowania i zjawiska
popkulturowe, takie jak popularne imprezy sportowe czy muzycz-
ne, eventy polityczne, §wieta i uroczystosci, wpadki znanych oséb,
skandale czy ogo6lne trendy, ktére w danym momencie bawia, dzi-
wig czy bulwersuja opinie publiczna [Sdncheziin. 2015: 175]. Zda-
rzasig, ze s3 to sytuacje — nierzadko kryzysowe — ktérych to dana
firma jest gléwnym bohaterem. Narzedziem mogacym woéwczas
poprawié jej wizerunek w oczach odbiorcédw jest trafny komentarz,
ktéry pozwala przekud potencjalny btad w efektywna strategie pro-
mocyjna [Stopczyriska 2015]. Tego typu dzialania marketingowe
pozwalaja na budowanie i wzmacnianie pozytywnego wizerunku
marki w oczach uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych [Le-
dzian 20135: 91]. Odbiorcy zaczynaja si¢ z nig utozsamiaé, poniewaz
za sprawg dowcipnych, celnych, spontanicznych, umieszczonych
w kontekscie sytuacyjnym przekazéw, nadawca zyskuje sympatie
odbiorcy (ich wieZ sig zaciesnia), pokazuje ludzka twarz, wyraza
opinie zbiezne do powszechnych odczu¢, czasem trafnym sloganem
potrafi wyrazi¢ to, co odbiorcy mysla.
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3. Real-time marketing wedtug Barilli

Sita marketingowa Barilli tkwi w spojno$ci komunikacyjnej, ktéra
jestzauwazalna w deklarowanych przez firme warto$ciach, co prze-
klada sie na jej marketing we wszystkich kanatach promocyjnych,
w tym takze w reklamie internetowej realizowanej w formie real-
-time marketingu [Perazza 2019]. Wérdéd zasadniczych punktéw
narracyjnych odnalez¢ mozna m.in. motywy rodziny, domu czy te
zwiazane z wloska kulturg, ktéra przejawia si¢ w zwyczajach, pa-
sjach i sprawach istotnych dla Wlochéw. Wartosci te sa dla firmy
zrédlem inspiracji przy tworzeniu kampanii promujacych jej pro-
dukty, takze tych realizowanych w ramach real-time marketingu.
Grafiki Barilli nie tylko skupiajq si¢ na propagowaniu wskazanych
wartosci, lecz takze skutecznie wykorzystuja je do promocji wlasnej
marki, umiejetnie wlaczajac sie¢ we wspolczesne trendy. Co istotne,
firma bierze pod uwage réwniez to, jak duzy potencjalwbudowaniu
relacji z odbiorca, bedacym uzytkownikiem internetu, ma spdjna
iautentyczna aktywno$¢ marki na kanalach spotecznoéciowych,
dlatego stawia na naturalnos¢, doze humoru i kreatywnos¢, ktéra
przyciaga odbiorcéw oraz wywoluje w nich pozytywne odczucia.
W przypadku Barilli strategia marketingu czasu rzeczywistego
jestuzywana w kampaniach reklamowych w mediach spoteczno-
$ciowych na oficjalnych profilach firmy, takich jak Facebook czy
Twitter. Za sprawga jednolitej oprawy graficznej, jakiej towarzysza
chwytliwe slogany, posty Barilli zyskuja zainteresowanie i uznanie
internautow, ktérzy doceniaja sposob, wjaki firma komentuje bie-
zace wydarzenia [Perazza 2019]. Ilustracje, ktére byly publikowane
na profilach spoteczno$ciowych firmy wlatach 2012-2014 i stano-
wia przedmiot niniejszej analizy®, sa ujednolicone pod wzgledem
formy. Grafiki maja format prostokatny (w pozycji horyzontalnej),
aich dominujacy czton stanowi niebieskie tlo oraz kompozycje wy-
konane z makaronu z uzyciem techniki kolazu. Tekst jest przedsta-

3 W bibliografii wskazano adresy stron internetowych, na ktérych mozna
zobaczy¢ omawiane grafiki.
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wiony zazwyczaj z wykorzystaniem prostej czcionki bezszeryfowej
w bialym lub Z6itym kolorze. Ponadto stalym elementem grafik jest
czerwono-biale logo Barilli.

Jakwspomniano wczeéniej, Barilla w swojej strategii marketin-
gowej odnosi sie do waznych dla Wlochéw warto$ci. Jedna z nich
jest rodzina, totez Barilla w swoich postach stara sie odwotywac do
$wiat, takich jak Dzie Matki czy Dzien Ojca stosownymi ilustra-
cjami. W obu tych przypadkach mozna zaobserwowa¢ planowany
i proaktywny rodzaj real-time marketingu, poniewaz firma Barilla
odniosta si¢ do znanych §wiat kalendarzowych, wezesniej planujac
iprzygotowujac stosowny przekaz, bez koniecznosci reagowaniana
niespodziewana sytuacje. Z okazji Dnia Matki przygotowano post
zkompozycja prezentujaca wykonany z makaronu bukiet tulipanéw
ulozonych wksztalt serca, uzupelniony tekstem z zyczeniami w gér-
nej czesci grafiki brzmiacymi: Auguri Mamma / Oggi per te cuoco io
(w dostownym tlumaczeniu: Wszystkiego najlepszego, Mamo / Dzis
to ja gotuje dla Ciebie), z dopiskiem w dolnej cze$ci: Ogni macchero-
ne & buono per mamma sua (dostownie: Kazdy makaronik/gagatek
jest dobry/smaczny dla swojej mamy). W warstwie werbalnej wyko-
rzystano dwuznaczno$¢ stowa maccherone, ktére oprocz znaczenia
nawiazujacego do makaronu ma takze inne: ‘gagatek’, ‘niezdara’,
‘osoba glupiutka’. Jest to parafraza znanych Wlochom stéw piosen-
ki ‘O Scarrafone autorstwa Pino Daniele, ktére nawiazuja do przy-
stowia i w dialekcie neapolitariskim brzmia Ogni scarrafone é bello
a mamma soja (Kazdy karaluch jest pigkny w oczach swojej matki).
Autor tekstu reklamowego z grafiki Barilli wykorzystal podobien-
stwo brzmieniowe stéw maccheroneiscarrafone i dokonal trawesta-
cji, ktora kazdej osobie znajacej twoérczo$¢ Pino Danielego nasuwa
skojarzenie z ta piosenka [Esposito 2013]. Z kolei w Dniu Ojca Ba-
rilla opublikowala post zilustracja, na ktérej makaron reprezentuje
zarys twarzy mezczyzny z wasamii w kapeluszu, z podpisem Au-
guri, papa / Meriti una festa con i baffi / Perché sei una ,pasta d 'uomo”
(wwolnym ttumaczeniu: Wszystkiego najlepszego, Tato / Zastugujesz
na wspanialq imprez¢ / Bo jestes wspanialym czlowiekiem). Slogan
jest gra stow z wykorzystaniem dwéch zwrotéw frazeologicznych
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wznaczeniu metaforycznym. Wyrazenie con i baffi, con tanto di baffi
oznacza, ze co$ jest §wietne, wspaniale, zastugujace na pochwale.
Z kolei zwrot pasta d'uomo odnosi sie do czlowieka dobrego, lubia-
nego, wspaniatego [Barilla 2014]. Z okazji pierwszego dnia szkoty
w roku szkolnym 2012/2013 firma przygotowala grafike przedsta-
wiajaca zarys zeszytu wykonany z makaronu typu lasagne i piéro
do pisania z makaronu typu penne. Wyb6r akurat tego rodzaju ma-
karonu do zobrazowania piéra nie jest przypadkowy ze wzgledu na
wieloznaczno$¢ stowa ,penne” oznaczajacego nie tylko rodzaj ma-
karonu, ale takze ‘piéro ptasie’ (do jego ksztaltu nawiazuje nazwa
makaronu) oraz, niezbedne w szkole artykuly piémiennicze, czyli
‘pi6ro’ lub ‘dlugopis’. Przedstawiona warstwa graficzna wspélgra
zhastem umieszczonym na obrazku: Tutti a scuola! / Cosa consiglia-
no lemaestre? / Quaderni lisci e penne rigate! (Wszyscy do szkoly! / Co
zalecajq panie nauczycielki? / Gladkie zeszyty i dlugopisy w paski!).
Penne rigate to nawiazanie do rodzaju makaronu penne majacego
powierzchnie pokryta podtuznymi rowkami (co moze nasuwaé
skojarzenie z dlugopisami czy piérami z antyposlizgowq strefy
uchwytu lub po prostu wzoru w podtuzne paski). Z kolei inna od-
miang sa penne lisce, ktére maja gladka powierzchnie, a we wskaza-
nym sloganie przymiotnik liscio, czyli ‘gtadki’, zostal uzyty w kon-
tek$cie rodzaju zeszytu bez zaznaczonych kratek lub linijek. Wyko-
rzystano wiec istnienie zwigzkéw wyrazowych z przymiotnikami
liscio oraz rigato, a takze polisemie wyrazu penne [Barilla 2012].

W przekazach reklamowych Barilli nie brakuje takze czestych
odniesient do popularnych $§wiat kalendarzowych, takich jak Wiel-
kanoc czy Dzien Kobiet. Wielkanocne zyczenia zostaly wyrazone
w formie graficznej kompozycji z makaronu ilustrujacej zajaczka
ikoszyk z pisankami. Calos¢ dopelniona zostala sloganem o tresci:
Buona Pasqua / La piti bella sorpresa della domenica? / Pranzare con
qualche (n)uovo amico (Wesotych Swigt Wielkanocnych / Najlepsza
niedzielna niespodzianka? / Zjedzenie obiadu z nowymi przyjaciétmi/
przyjaznymi jajkami). Zastosowana gra jezykowa bedzie zrozumia-
la tylko w jezyku wloskim z uwagi na podobienistwo rzeczownika
uovo (‘jajko’) do przymiotnika nuovo (‘nowy’), ktére réznia sie tylko
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obecnodcia litery ,n” w drugim z wyrazéw [MDirector 2017]. Ba-
rilla w swoich przekazach reklamowych kilkukrotnie odwotywata
sie rowniez do Dnia Kobiet. Za przyklad reklamy przygotowane;j
na te okazje postuzyé moze grafika przedstawiajaca sylwetki ko-
biet o ré6znych ksztaltach z wykorzystaniem makaronu i kawatkéw
papryczek chilli. Haslo uzupelniajace ilustracje brzmi: 8 Marzo /
La vostra belleza non scuoce mai (8 marca / Wasze pigkno nigdy nie
przemija). Wykorzystano w ten sposéb wieloznaczno$¢ czasowni-
ka scuocere, ktory w zargonie kulinarnym oznacza ‘rozgotowywac
si¢, a poza tym ma réwniez inne znaczenie, tj. ‘przemija¢’. Innym
przykladem jest grafika z bukietem kwiatéw i podpisem: 8 marzo
/ Come le mimose, portate in tavola la primavera / Bimbe, Mamme,
Nonne. .. Buona Appetito a tutte le donne (8 marca / Jak mimozy, wno-
sicie wiosng na stot / Dziewczynki, Mamy, Babcie... Smacznego dla
wszystkich kobiet). W warstwie werbalnej zastosowano poréwnanie
kobiet do kwiatu mimoza, ktéry ma wymiar symboliczny i trady-
cyjnie jest wreczany kobietom w ich $wieto, a takze wykorzystano
rym nonne — donne, dzieki czemu przekazowinadano melodyjnosci
ipoetyckosci [Carmignani2013]. Innym przykladem odwolania sie
do popularnego §wieta w celu promocji wlasnych produktow jest
grafika z okazji Nocy Swigtego Wawrzytica z podpisem Preparatevi
per le stelline (Przygotujcie si¢ na gwiazdki). Le stelline mozemy rozu-
mieéw dwojaki sposob — po pierwsze jest to zdrobnienie stowa le
stelle, czyli ‘gwiazdy’ wliczbie mnogiej, po drugie jest to nawiaza-
nie do nazwy makaronu z oferty Barilli majacego ksztalt gwiazdek
z dziurka w §rodku. Nailustracji promocyjnej makaron w tej formie
stanowi odniesienie do gwiazd btyszczacych naniebosktonie w Noc
Swigtego Wawrzynica*.

Ponadto Barilla wykorzystywatla strategie real-time marketin-
gu do komentowania wydarzen kulturalnych, takich jak Tydzien
Mody w Mediolanie, Festiwal Piosenki Wloskiej w San Remo czy
rozdanie nagréd Amerykanskiej Akademii Filmowej. W grafice

4 Zgodnie z wloska tradycja La Notte di San Lorenzo uwazana jest za noc
spadajacych gwiazd i spelniajacych sie zyczen.
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przygotowanej z okazji Fashion Week postuzono si¢ odniesieniem
do wloskiej symboliki i warto$ci. Zaréwno cze$¢ graficzna, jak
iwarstwa werbalna nawigzywaly do elementéw ubioru i §rédziem-
nomorskich akcentéw kulinarnych, takich jak makaron, zielony
listek bazylii oraz sos pomidorowy (w celu odwzorowania koloru
wloskiej flagi) [Pugliese 2019]. Towarzyszyl temu podpis Fashion
week / Trame rigate e colori mediterranei / Classici che non passano
mai di moda (Tydziesi Mody / Prazkowane materialy i srédziemno-
morskie kolory / Klasyki, ktére nie wychodzq z mody). Z kolei grafice
promocyjnej nawigzujacej do Festiwalu Piosenki Wloskiej w San
Remo towarzyszyt podpis: San Remo famosi / Perché non sia la solita
minestra / Canta che ti pasta, ktory jest peten ciekawych jezykowych
rozwiazan, takich jak gra stéw z nazwa miasta, w ktérym odbywa
sie festiwal oraz czasownika saremo (druga osoba liczby mnogiej
czasownika byéw czasie przysztym — saremo famosi oznacza bedzie-
my stawni), wykorzystanie zwrotu frazeologicznego sempre la solita
minestra (0znaczajacego ciagle to samo, te sama nude, stara $piew-
ke), atakze parafraza powiedzenia canta che ti passa (‘nie martwsi¢’,
‘glowa do gory’, dostownie ‘$piewaj, az ci przejdzie/zeby ci przeszto’)
z zastosowaniem rzeczownika pasta (makaron) w miejsce czasow-
nika passare (‘przechodzi¢, mija¢’) w trzeciej osobie liczby pojedyn-
czej w czasie terazniejszym [Barilla 2013]. Marketingowcy Barilli
wykorzystali do celéw promocyjnych réwniez sukces wloskiego
filmu w rezyserii Paolo Sorrentino La Grande Bellezza (Wielkie
Pigkno), ktéry w2014 r. otrzymal Oscara w kategorii Najlepszy film
nieanglojezyczny. Do stworzenia grafiki wykorzystano makaron
z oferty Barilli (rotelle i canelloni) do odwzorowania kamery filmo-
wej otoczonej gwiazdkamiz makaronu stelline [Pugliese 2019]. Ilu-
stracja zostala uzupelniona podpisem: La Grande Bellezza / Cinema
italiano é ancora da Oscar! / Il primo piatto di oggi é. . .alla sorrentina!
(Wielkie Pigkno / Wtoskie kino znéw zastuzyto na Oscara / Dzisiaj
pierwsze danie. .. w stylu sorrentino). Alla sorrentina to odniesienie
do nazwiskarezysera filmu, a takze do zwrotu z jezyka kulinarnego,
charakterystycznego dla nazw potraw pochodzacych zkonkretnych
regionéw (jak np. popularne w Polsce spaghetti alla bolognese, czyli
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spaghetti po bolonisku), zlozonego z trzech czlonéw: rzeczownika
oznaczajacego rodzaj makaronu, przyimka ,a” zrodzajnikiem okre-
$lonym (la preposizione articolata ,a”) w formie zeniskiej oraz przy-
miotnika w formie rzeczownika.

Na szczeg6lna uwage zaslugu]e jednak kampania reklamowa
zrealizowana podczas Mistrzostw Swiata w Pitce Noznej (Brazylia
2014). Na te okazje Barilla przygotowala serie postéw opatrzonych
hasztagiem #calcioBarilla, ktore na biezaco komentowaly wyda-
rzenia z rozgrywek, w jakich brata udzial wloska reprezentacja.
Kampania ta odbila si¢ szerokim echem w internecie i pozwolita
Barilli zbudowa¢ rozpoznawalno$¢ w sieci na poziomie 13 milio-
néw interakeji i 6 milionéw uzytkownikéw, do ktérych dotarty
grafiki promocyjne publikowane na profilach spoteczno$ciowych
firmy [Lagana 2016]. Humorystyczne i celne komentarze, nierzad-
ko zaprawione nutka ironiiiuszczypliwoéci, zwrdcity oczy kibicéw
wloskiej reprezentacji w pilce noznej na Barillg, jej sposob oceny
boiskowej rzeczywistosci, a takze na oferowane przez nig produkty.

W grafikach Barilli wyeksponowano akcenty szczegélnie bliskie
wloskim fanom pitki noznej — odwotano si¢ do ich dumy narodowej
iwyrazono ja przez nawiazanie do tréjkolorowej flagi wloskiej, ktorej
barwy zostaly przedstawione w postaci typowo wloskich produk-
tow spozywczych. Ponadto odniesiono si¢ do uroczystego momentu
przed meczem, kiedy sa odgrywane hymny narodowe grajacych dru-
zyn poprzez odwzorowanie pitkarskiej jedenastki zawodnikéw pod
postacia ustawionych pionowo obok siebie jedenastu makaronéw
typu cannelloni, wypelnionych sosem pomidorowym z mozzarella
i przyozdobionych listkiem bazylii [Barilla 2014]. W gérnej czesci
grafikiwidnial podpis L'inno / Manaus, ore 24 (Hymn / Manaus [mia-
staw Brazylii, gdzie rozgrywal sie mecz Wlochéw przeciwko repre-
zentacji Anglii], péinoc), aw dolnej cze$ci: L'1talia chiamo. Spaghet-
tata di mezzanotte? (Italia wezwala! Spaghetti o péinocy?). Pierwsze
zdanie jest bezposrednim nawigzaniem do tekstu wloskiego hymnu
narodowego, natomiast okre$lenie spaghettata di mezzanotte ozna-
cza ‘wyzerke o pélnocy’. Warto zwrdci¢ uwage, ze podobna grafika,
réwniez z uzyciem jedenastu makaronéw symbolizujacych pitkarzy
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reprezentacji Wloch, zostala wykorzystana przez Barille w celu ka-
$§liwego skomentowania porazki w meczu z druzyna Urugwaju, kto-
ra kosztowata Wlochy odpadniecie z rozgrywek. Grafika opatrzona
podpisem Bentornati a casa! (Wracajcie do domu!) cieszyla sie duza
popularnoscia w mediach spolecznosciowych, rozchodzac sie vira-
lowo, takze za sprawg oddania w formie graficznej pewnego glo$nego
incydentu, jaki mial miejsce w trakcie tego meczu. Jeden z pitkarzy
druzyny przeciwnej Luis Sudrez ugryztjednego z Azzurrich®, Gior-
gio Chielliniego. Nie umknelo to uwadze Barilli, a na wspomnia-
nej grafice jeden z przedstawionych makaronéw jest nadgryziony
[di Turi 2014]. Barilla zyskata na popularno$ci za sprawa celnych
komentarzy udostepnianych w formie jednolitych grafik w trakcie
trwaniarozgrywek, a nawet nabiezaco podczas meczuz Urugwajem.
Zostaly wtedy opublikowane takze dwie inne grafiki komentujace
wydarzenia na boisku. Na jednej z nich w centralnej czesci znajdo-
walsie zapalony palnik kuchenki gazowej, a towarzyszyt mu podpis
Abbassate il fuoco per 15 minuti (Zmniejszcie ogiesi na 1S minut), ope-
rujacy metaforykq ognia zwigzanego z napieciem i emocjami, ktore
towarzysza rozgrywkom pitkarskim. Postugujac si¢ okre$leniem
z zargonu kulinarnego, Barilla zwrdcila sie do kibicow, a takze za-
wodnikdéw reprezentacji, by ostudzi¢ nieco emocje na czas przerwy
przed druga polowa meczu, ktéra niestety zawazyla o przegranej
Wilochéw. Ironicznym komentarzem do wydarzen na boisku i nie-
chlubnej przegranej byta grafika z hastem Ci hanno cotti in 90 minuti
(Ugotowali nas w 90 minut), a wymowna warstwa wizualna prezen-
towata chochle do odcedzania makaronu, na ktérej znajdowaly sie
jego parujace kawatki [Barilla 2014]. Wioska firma wykorzystata
dwuznaczno$¢ czasownika cuocere (‘gotowad’), ktéry w zaleznosci
od sytuacji moze mie¢ znaczenie potoczne, zwigzane z czynnoscia
kuchenna (‘ugotowac co$’) albo metaforyczne (‘pokonaé kogos’ lub
‘zdenerwowac’).

5 Azzurri to potoczne okreslenie wloskiej reprezentacji, popularne wéréd
kibicéw, wynikajace z charakterystycznego blekitnego koloru oficjal-
nych strojow pilkarskich.
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4. Podsumowanie

Dzigkikonsekwentnemu budowaniu wizerunku marki od poczat-
kow jejistnienia — bazujac na warto$ciach istotnych dla Wiochéw,
atakze naideach uniwersalnych - Barilla wypracowata wiodaca
pozycje narynku produktéw spozywczych. Skuteczno$é jej kam-
panii promocyjnych prowadzonych w ramach strategii real-time
marketingu pozwolila jej réwniez na odniesienie sukcesu rekla-
mowego w mediach spoleczno$ciowych, docenionego nie tylko
przez ich uzytkownikéw, ale takze przez specjalistéw w zakresie
marketingu. Strategia byla oparta o: staly kontakt z odbiorcami
poprzez profile spoteczno$ciowe, natychmiastowa reakcje na
wydarzenia w formie publikowanych postéw i grafik, uniwer-
salno$¢ispdjnos¢ przekazu pod wzgledem graficznym, odnie-
sienia do warto$cii wydarzen kulturalnych, humor sytuacyjny,
atakze analogie i nawigzania kulturowe. Do technik i zabiegéw
jezykowych zastosowanych przez Barille w przekazach reklamo-
wych opartych na strategii real-time marketingu mozna zaliczy¢:
tre$¢ oparta na krotkich sloganach i bedaca uzupelnieniem war-
stwy wizualnej, dwuznaczno$¢ interpretacyjng warstwy werbal-
nej i wizualnej (wzaleznosci od tego, czy s3 odczytywane lacznie,
czy odrebnie), wykorzystanie polisemii wyrazéw i zwiazkéw wy-
razowych, stosowanie parafraz wyrazen frazeologicznych, cyta-
téw, fragmentow tekstow kultury, takich jak popularne piosenki
czy hymn narodowy, a ponadto czerpanie z motywéw i wyrazen
zwiazanych z kulinariami (np. makaronijego rodzaje, aktywnosci
kuchenne), metaforyka sportowa i okoliczno$ciowg oraz gry jezy-
kowe opierajace sie na budowie wyrazéw, podobiernistwie brzmie-
niowym i stosowaniu rymoéw.

Bibliografia

Barilla [2012] Grafika — Fashion Week, https://www.archiviostoricoba-
rilla.com/scheda-archivio/fashion-week-trame-rigate-e-colori-medi-
terranei/ (dostep: 12.05.2021).

Real-time marketing w strategii reklamowej wtoskiej firmy Barilla 209


https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/fashion-week-trame-rigate-e-colori-mediterranei/
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/fashion-week-trame-rigate-e-colori-mediterranei/
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/fashion-week-trame-rigate-e-colori-mediterranei/

Barilla [2012] Grafika - Pierwszy dzien szkoly, https://www.archiviosto-
ricobarilla.com/scheda-archivio/tutti-a-scuola-cosa-consigliano-le-
-maestre/ (dostep: 12.05.2021).

Barilla [2013] Grafika — San Remo, https://www.archiviostoricobarilla.
com/scheda-archivio/san-remo-famosi-perche-non-sia-la-solita-mi-
nestra/ (dostep: 12.05.2021).

Barilla [2014] Grafika — La Grande Bellezza, http://www.websista.it/wp-
-content/uploads/2014/03/ 1658129 10152214986030700 172138
4262 _o.jpg (dostep: 12.05.2021).

Barilla [2014] Grafika — Mondiali, https://twitter.com/Barilla/sta-
tus/477753586567610368/photo/1 (dostep: 12.05.2021).

Barilla [2014] Post Dzien Ojca, https://twitter.com/barilla/sta-
tus/446228383173586944 (dostep: 12.05.2021).

Cabiria [2015] Real Time Marketing, https://www.cabiria.net/blog/arte/
real-time-marketing-barilla/ (dostep: 12.05.2021).

Carmignani N. [2013], Una SOCIAL festa della donna, http://www.nico-
lacarmignani.it/2013/03/una-social-festa-della-donna-sui-social-ne-
twor/ (dostep: 12.05.2021).

Content Marketing Institute [2012], What Is Content Marketing?, http://
contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ (dostep:
12.05.2021).

Czajkowska A. [2020], Real-time marketing jako forma promocji na przykla-
dziemarek Ikea oraz Zywiec, ,Zarzadzanie Mediami”, t. 8(3),s. 303-321.

di Turi N. [2014], Come farsi pubblicita sfruttando il morso di Suarez, ht-
tps://www.wired.it/internet/social-network/2014/06/25/suarez-
-morso-marketing (dostep: 12.05.2021).

Esposito A. [2013], La festa della mamma celebrata dai brand sui social ne-
twork, https://www.ninjamarketing.it/2013/05/13/festa-della-mam-
ma-celebrata-dai-brand/ (dostep: 12.05.2021).

Freshview [2020], Real-time marketing, czyli skuteczna strategia w social
media, https://freshview.pl/blog/real-time-marketing-czyli-skutecz-
na-strategia-w-social-media (dostep: 12.05.2021).

Giuffré R. [2015], Real time marketing: sorprendi, emoziona, vinci!, ht-
tps://www.futurosemplice.net/real-time-marketing (doste;p:
12.05.2021).

210 Magdalena Ksiecikowska


https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/tutti-a-scuola-cosa-consigliano-le-maestre/
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/tutti-a-scuola-cosa-consigliano-le-maestre/
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/tutti-a-scuola-cosa-consigliano-le-maestre/
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/san-remo-famosi-perche-non-sia-la-solita-minestra/%20
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/san-remo-famosi-perche-non-sia-la-solita-minestra/%20
https://www.archiviostoricobarilla.com/scheda-archivio/san-remo-famosi-perche-non-sia-la-solita-minestra/%20
http://www.websista.it/wp-content/uploads/2014/03/%201658129_10152214986030700_1721384262_o.jpg%20
http://www.websista.it/wp-content/uploads/2014/03/%201658129_10152214986030700_1721384262_o.jpg%20
http://www.websista.it/wp-content/uploads/2014/03/%201658129_10152214986030700_1721384262_o.jpg%20
https://twitter.com/Barilla/status/477753586567610368/photo/1
https://twitter.com/Barilla/status/477753586567610368/photo/1
https://twitter.com/barilla/status/446228383173586944%20
https://twitter.com/barilla/status/446228383173586944%20
https://www.cabiria.net/blog/arte/real-time-marketing-barilla/%20
https://www.cabiria.net/blog/arte/real-time-marketing-barilla/%20
http://www.nicolacarmignani.it/2013/03/una-social-festa-della-donna-sui-social-networ/%20
http://www.nicolacarmignani.it/2013/03/una-social-festa-della-donna-sui-social-networ/%20
http://www.nicolacarmignani.it/2013/03/una-social-festa-della-donna-sui-social-networ/%20
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://www.wired.it/internet/social-network/2014/06/25/suarez-morso-marketing%20
https://www.wired.it/internet/social-network/2014/06/25/suarez-morso-marketing%20
https://www.wired.it/internet/social-network/2014/06/25/suarez-morso-marketing%20
https://www.ninjamarketing.it/2013/05/13/festa-della-mamma-celebrata-dai-brand/
https://www.ninjamarketing.it/2013/05/13/festa-della-mamma-celebrata-dai-brand/
https://freshview.pl/blog/real-time-marketing-czyli-skuteczna-strategia-w-social-media
https://freshview.pl/blog/real-time-marketing-czyli-skuteczna-strategia-w-social-media
https://www.futurosemplice.net/real-time-marketing
https://www.futurosemplice.net/real-time-marketing

Groopman].,Li C., Lieb R. [2013] Real-Time Marketing: The Agility to Le-
verage ‘Now’, https://www.slideshare.net/Altimeter/report-realtime-
-marketing-the-agility-to-leverage-now-by-rebecca-lieb-jessica-gro-
opman (dostep: 12.05.2021).

Lagana A.R. [2016], Instant marketing: cosa hanno in comune un pallone eun
piatto di pasta?, https://www.insidemarketing.it/instant-marketing-
-barilla/ (dostep: 12.05.2021).

Lavelli M. [2021], Ecco tutte le strategie di real time marketing!, https://
www.trend-online.com/tecnologia/strategie-real-time-marketing/
(dostep: 12.05.2021).

Ledzian P. [2015] Real-Time Marketing, [w:] M. Czajkowska, M. Malarski
(red.), Funkcjonowanie e-biznesu. Zasoby, procesy, technologie, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Lédzkiego, E6d%, s. 89-97.

Marchocka A. [2015], Hashtagi, emoji i real-time marketing, czyli najlepsze
kampanie na twitterze, https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/
social-media/hashtagi-emoji-i-real-time-marketing-czyli-najlepsze-
-kampanie-na-twitterze-251990 (dostep: 12.05.2021).

MDirector [2017], Strategie di marketing per Pasqua, https://www.mdirec-
tor.com/it/marketing-digitale/strategie-marketing-pasqua.html (do-
step: 12.05.2021).

Perazza [2019], Barilla creativita e real-time marketing, https://www.pera-
zza.it/barilla-creativita-e-real-time-marketing/ (dostep: 12.05.2021).

Pugliese N. [2019], Instant Marketing: 3 esempi di chi lo sta facendo bene,
https://www.spidwit.com/blog/instant-marketing-3-esempi-lo-sta-
-bene/ (dostep: 12.05.2021).

Rocca M. [2017], La pasta Barilla ¢ I'Italia del Novecento, https://www.
magnanirocca.it/la-pasta-barilla-e-litalia-del-novecento/ (dostep:
12.05.2021).

Sanchez Torres W.C., Restrepo J.C. [2015], Strategic Real-Time Marketing,
[w:] D.Judrez Varén, M. Expésito Langa, J.V. Toméds Miquel, M. Cruz
Fernandez Madrid (red.), Marketing Research Notebooks, , Editorial
ISEUN”, Alicante, s. 164-184.

Sangiorgi N. [2020], Sorprendi ed emoziona con il Real Time Marketing,
http://inbound.socialcities.it/blog/web-marketing/sorprendi-emo-
ziona-real-time-marketing (dostep: 12.05.2021).

Real-time marketing w strategii reklamowej wtoskiej firmy Barilla 211


https://www.slideshare.net/Altimeter/report-realtime-marketing-the-agility-to-leverage-now-by-rebecca-lieb-jessica-groopman
https://www.slideshare.net/Altimeter/report-realtime-marketing-the-agility-to-leverage-now-by-rebecca-lieb-jessica-groopman
https://www.slideshare.net/Altimeter/report-realtime-marketing-the-agility-to-leverage-now-by-rebecca-lieb-jessica-groopman
https://www.insidemarketing.it/instant-marketing-barilla/
https://www.insidemarketing.it/instant-marketing-barilla/
https://www.trend-online.com/tecnologia/strategie-real-time-marketing/
https://www.trend-online.com/tecnologia/strategie-real-time-marketing/
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/social-media/hashtagi-emoji-i-real-time-marketing-czyli-najlepsze-kampanie-na-twitterze-251990
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/social-media/hashtagi-emoji-i-real-time-marketing-czyli-najlepsze-kampanie-na-twitterze-251990
https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/social-media/hashtagi-emoji-i-real-time-marketing-czyli-najlepsze-kampanie-na-twitterze-251990
https://www.mdirector.com/it/marketing-digitale/strategie-marketing-pasqua.html
https://www.mdirector.com/it/marketing-digitale/strategie-marketing-pasqua.html
https://www.perazza.it/barilla-creativita-e-real-time-marketing/
https://www.perazza.it/barilla-creativita-e-real-time-marketing/
https://www.spidwit.com/blog/instant-marketing-3-esempi-lo-sta-bene/
https://www.spidwit.com/blog/instant-marketing-3-esempi-lo-sta-bene/
https://www.magnanirocca.it/la-pasta-barilla-e-litalia-del-novecento/
https://www.magnanirocca.it/la-pasta-barilla-e-litalia-del-novecento/
http://inbound.socialcities.it/blog/web-marketing/sorprendi-emoziona-real-time-marketing%20
http://inbound.socialcities.it/blog/web-marketing/sorprendi-emoziona-real-time-marketing%20

Signal [2019], Real-time Marketing 101. The Marketer’s Guide to the Right
Message at the Right Time, https://cdn2.hubspot.net/hubfs/370829/
Marketing_101_eBook_ Series/Real-Time_Marketing 101_by_ Si-
gnal.pdf (dostep: 12.05.2021).

SJP, Haslo Hashtag, https://sjp.pl/hashtag (dostep: 12.05.2021).

Skrobich L. [2016], Content marketing jako jeden z kluczowych elementéw
nowoczesnej strategii marketingowej, ,Zeszyty Naukowe Politechniki
Czestochowskiej. Zarzadzanie”, nr22,s. 84-92.

Stopczynska K. [2015], Wykorzystanie social media w zarzqdzaniu wize-
runkiem marki w sytuacji kryzysowej, ,Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego. Problemy zarzadzania, finanséw i marketingu”,
nr4l,t. 1,s. 165-176.

Strogoft, RTM: se lavori coi social non abbassare la guardia, https://www.
strogoff.it/real-time-marketing-se-lavori-coi-social-non-abbassare-la-
-guardia/ (dostep: 12.05.2021).

Szlak]. [2013], Real-time marketing — od $miesznych obrazkéw do powaz-
nego biznesu, http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2427
(dostep: 12.05.2021).

Szymarniska K. [2015], Wykorzystanie real-time marketingu jako narzedzia
budowania wizerunku firmy w social media, ,Zarzadzanie Mediami”,
nr3(4),s.269-279.

Ternullo C. [2020], Real-time marketing: un’opportunita da saper cogliere,
https://www.beprime.it/real-time-marketing/ (dostep: 12.05.2021).

Willemsen L.M., Mazeran K.T., Kamphuis A., van der Veen G. [2018],
Let’s get real (time)! The potential of real-time marketing to catalyze the
sharing of brand messages, ,International Journal of Advertising”, t. 37,
nrS,s.828-848.


https://cdn2.hubspot.net/hubfs/370829/Marketing_101_eBook_Series/Real-Time_Marketing_101_by_Signal.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/370829/Marketing_101_eBook_Series/Real-Time_Marketing_101_by_Signal.pdf
https://cdn2.hubspot.net/hubfs/370829/Marketing_101_eBook_Series/Real-Time_Marketing_101_by_Signal.pdf
https://sjp.pl/hashtag
https://www.strogoff.it/real-time-marketing-se-lavori-coi-social-non-abbassare-la-guardia/
https://www.strogoff.it/real-time-marketing-se-lavori-coi-social-non-abbassare-la-guardia/
https://www.strogoff.it/real-time-marketing-se-lavori-coi-social-non-abbassare-la-guardia/
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2427%20
https://www.beprime.it/real-time-marketing/



