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Real-Time Marketing

1. Wstep

W dzisiejszych czasach dla przedsigbiorstw oraz firm marketingowych prze-
stato by¢ wystarczajace wymyslenie konkretnej kampanii marketingowej, stwo-
rzenie tradycyjnej reklamy telewizyjnej, radiowej lub internetowej. Wspotczesny
klient dzigki rozwojowi technologii mobilnych jest podtaczony do sieci prak-
tycznie przez cata dobg, 7 dni w tygodniu, oczekuje¢ wszystkiego natychmiast,
ijest juz przyzwyczajony do dostepu do wszelkich informacji od reki ,.tu i teraz”.
Celem niniejszego referatu jest przedstawienie strategii marketingowej, kto-
ra dostosowuj¢ si¢ do wymagan wspotczesnego konsumenta, czyli Real-Time
Marketingu.

2. Marketing w mediach spolecznosciowych

Media spotecznosciowe (ang. Social Media) mozna zdefiniowac¢ jako ,,forme
naturalnej, nieskrgpowanej wymiany informacji w Sieci pomi¢dzy osobami na
temat wspolnych zainteresowan. Traktuje si¢ je jako tzw. trend Web 2.0, dzigki
ktoremu dotychczasowi bierni odbiorcy informacji przeobrazaja si¢ w jednostki
zaangazowane (prosumentdw), wyrazajace swoja 0sobowos¢ i zainteresowania
poprzez tworzenie i udostgpnianie tresci w Internecie. Jedna z najwazniejszych
cech serwisow i narzedzi okreslanych mianem mediow spotecznos$ciowych jest
otwarta forma, ktora umozliwia stata modyfikacje i poszerzanie tresci juz wpro-
wadzonych do Sieci poprzez dodawanie komentarzy, i nowych tresci (Brzozow-
ska-Wos 2013: 56-57).

,,Marketing to proces, w ktorym firmy kreujg zainteresowanie klientow pro-
duktami lub ustugami. Generuje on strategi¢ wyznaczajaca techniki sprzedazy,
sposob komunikacji biznesowej i rozwo6j dziatalnosci. To zintegrowany proces,
poprzez ktory firmy budujg silne relacje z klientami i1 tworza korzysci dla siebie
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i swoich klientow” (Agbaimoni, Bullock 2012: 250). Istotg zarowno marketingu,
jak i mediow spotecznosciowych jest budowanie relacji. Dobre relacje, tzn. rela-
cje przynoszace korzysci obu stronom, budowane sg na fundamencie zaufania.
Rzadko ufamy ludziom, ktérych nie znamy lub nie lubimy, poniewaz jezeli ich
nie znamy, nie mozemy by¢ pewni czy wyznajg te same wartosci, co my. ,,Mar-
keting w mediach spoteczno$ciowych polega na tworzeniu rzeczywistych relacji
online z odbiorca docelowym, tak aby poznal nas, polubit i zaufal nam na tyle,
aby sprawdzi¢, czy mozemy rozwigzac jego problem”.

Wazng rolg w adresowaniu potrzeb konsumentéw odgrywaja m.in. badania
marketingowe prowadzone online, np. poprzez monitorowanie medidw spotecz-
no$ciowych. Samo posiadanie strony internetowej i prowadzenie profilu na por-
talu spoleczno$ciowym przestato by¢ wystarczajace. Marketing w mediach spo-
fecznos$ciowych polega na interakcji, jest skupiony na kliencie i jest dwukierun-
kowym dialogiem pomigdzy firma a klientem, przy czym kierunek tego dialogu
wyznacza klient (Agbaimoni, Bullock 2012: 252). Do zbudowania spoteczno$ci
wokot marki konieczne jest staranne stuchanie konsumenta, dogl¢bne poznanie
oraz co najwazniejsze zrozumienie (Chwiatkowska 2013: 51).

3. Real-Time Marketing

Informacja, jest wspoélczesnie traktowana jako podstawowe dobro ekono-
miczne i zaczyna uchodzi¢ do rangi najwazniejszego zasobu firmy i podstawowej
kategorii ekonomicznej. Efektywne dziatania przedsi¢biorstwa w duzym stopniu
jest uzaleznione od posiadanej przez niego wiedzy na temat otoczenia
i wystepujacym w nim zmian (Kapera 2004: 479). Technologie informacyj-
ne i dostep do informacji mogg sta¢ si¢ narzedziem dla marek. Ktoére przy dzi-
siejszym poziomie rozwoju Internetu i oprogramowania mogg rozpoczaé monito-
rowanie rynku wczasie rzeczywistym 1iprowadzi¢ interaktywny dia-
log z konsumentami. Marketing w czasie rzeczywistym wymaga od marki
(McKenna 1995):

e Zastgpienia mentalno$ci nadawcy tresci gotowos$cia, aby da¢ konsumen-
tom dostgp do firmy, mozliwo$¢ monitorowania jej dziatan oraz przeka-
zywania informacji zwrotne;j.

o Skoncentrowania si¢ na obecnym poziomie satysfakcji konsumenta,
i dostarczanie informacji oraz wsparcia w celu zdobycia lojalnosci kon-
sumenta.

e Checi podgzania za postgpem technicznym, zmiang mentalno$ci klientow
i nowych trendéw w marketingu, oraz doktadnego przemyslenia roli mar-
ketingu w funkcjonowaniu organizacji.

Real-Time Marketing to zdolno$¢ do budowania dzialan marketingowych

,»tu 1teraz”, tworzenie interesujacego contentu w taki sposob, by na biezaco od-
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powiada¢ na zjawiska popkulturowe oraz mowi¢ otym, czym zyja klienci.
W Real-Time Marketingu liczy si¢ przede wszystkim refleks oraz umiejetnosé
prowadzenia dyskusji w czasie rzeczywistym z klientami, w tym reagowanie na
ich opinie i komentarze (Granops 2014). Dobry Real-Time Marketing, mozna
scharakteryzowac¢ trzema cechami: szybko, na biezaco, zabawnie i angazujaco.
Specyfikacja wspotczesnej komunikacji, w ktorej informacje pojawiajg si¢ szyb-
ko, aich zywot, zwlaszcza w Internecie, jest bardzo krotki, wymaga od marek,
aby wcigz trzymaly r¢ke na pulsie (Bakalarska 2015). Dzigki odpowiedniej reak-
¢ji, w odpowiednim czasie, marka moze zyska¢ naprawde wiele. Przede wszyst-
kim moze liczy¢ na bardzo szeroki, wirusowy zasieg swojego komunikatu, ktory
uzyska¢ mozna stosunkowo nieduzym naktadem w poréwnaniu z tradycyjnymi
formami reklamowymi. Dodatkowo tego typu dziatania, jak wskazuja badania,
przektadaja si¢ na bardziej pozytywne uczucia w stosunku do marki. Po dobrze
zrealizowanych akcjach z zakresu Real-Time Marketingu, wzrasta wérdd odbior-
cOw che¢ wyprobowania czy zakupu danego produktu, a takze ewentualno$¢
rekomendacji np. wérdd znajomych (Bakalarska 2015).

Kluczowe w Real-Time Marketingu jest reagowanie na informacje, ktérymi
interesujg si¢ potencjalni klienci i ich ,,przechwytywanie”. Jest to tzw. newsjac-
king — czyli tworzenie przyciagajacych uwage tresci nawigzujacych do aktual-
nych wydarzen, prowadzacych do wzrostu §wiadomos$ci marki wérdéd odbiorcow.
Tresci przekazywane odbiorcom w czasie rzeczywistym muszg cechowac si¢
autentyzmem i opiera¢ si¢ na dobrym zrozumieniu komentowanego faktu, jego
konsekwencji i prognozowanych reakcjach odbiorcow. Roéwnie istotne jak prze-
kazywanie informacji odbiorcom jest tu wsluchiwanie si¢ wich wypowiedzi.
Marketingowy potencjal danego zdarzenia moze zostaé wykorzystany w pehi
wtedy, gdy nadawca przekazu zna preferencje i zainteresowania odbiorcéw oraz
dostosowuje przekaz do ich oczekiwan (iPresso 2013).

By dzialania zwigzane z Real-Time Marketingiem byty efektywne konieczne
jest zastosowanie si¢ do pewnych zasad:

1. Okreslenie celu — Real-Time Marketing, ktory nie realizuje jasno wyty-
czonych celow obecnosci marki w kanatach komunikacyjnych, szybko
wyczerpie swdj potencjat i znuzy odbiorcow.

2. Planowanie komunikacji — konieczne jest zbadanie obszaréw i wartosci
marki, ktore firma chce wyeksponowac i ustalenie zasad komunikacji
okreslajacych, jakich tresci i wrazliwych obszaréw lepiej unikac. Przy-
spieszy to proces decyzyjny i pozwoli zapobiec ewentualnej negatywnej
reakcji odbiorcow.

3. Poznaj swojego odbiorce — tworzony przekaz musi by¢ zrozumiaty dla
odbiorcy, wymaga to okreslenia poszczegdlnych grup odbiorcow, ich
oczekiwan i sposobu (klucza) komunikacji. Content, ktéry idealnie odpo-
wie na aktualne upodobania internautéw i zrobi to we wlasciwej formie,
spetni postawione w strategii cele.
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4. Szybkie 1 odwazne dzialanie — coraz wigcej marek dziala w czasie rze-
czywistym, uwage internautow przyciagnie ta, ktore na wydarzenia reagu-
j¢ ,,od razu” i w interesujacy sposob.

5. Monitorowanie mediéw spotecznosciowych — pozwala na wychwycenie
biezacych trendéw i zachowan odbiorcow (Bazydto-Jankowski 2015).

4. Przyklady zastosowania Real-Time Marketingu

Najpopularniejsza akcja Real-Time Marketingowa w sieci, ktéra w duzej
mierze spopularyzowata ten rodzaj marketingu jest akcja zaprezentowana przez
firm¢ Oreo. Podczas finalowego meczu ligi futbolu amerykanskiego Superbowl,
ktory kazdego roku nalezy do najchgtniej ogladanych programéw telewizyjnych
w Stanach Zjednoczonych i uznawany jest przez wielu Amerykanow za niefor-
malne $wigto narodowe. Mecz rozegrany w lutym 2013 roku przyciagnat
przed ekrany telewizoro6w ponad 108 milionéw 0so6b, a uzytkownicy Twittera na
biezagco komentowali jego przebieg wysylajac 24,1 miliona tweetow.
W momencie kiedy na stadionie zgaslo $wiatlo marketingowcy z firmy Oreo
wykazali si¢ duzym refleksem ijuz kilka minut po tym jak zapadla ciem-
no$¢ przygotowany przez nich tweet pojawil si¢ w sieci, zawieral on obrazek,
ktory informujacy odbiorcow, ze w ciemnos$ci nadal mozna je$¢ ciastka Oreo —
rysunek 1 (iPresso 2013).

@a&-&? Oreo Cookie - Follow
E“"ﬁ : Orec

Power out? Mo problem. pic. twitter.com /dnQ7pOgC

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Rysunek 1. Reakcja firmy Oreo na wyltaczenie $wiatta podczas Superbowl

Zrédlo: iPresso (2013).
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Chociaz przestanie reklamy nie nalezalo do najoryginalniejszych, to w tym
szczegbdlnym kontekscie dziatanie Oreo zdobyto uznanie wsréd odbiorcow ze
wzgledu na swojg szybkos$¢ i trafno§¢ w reakcji na nagla, nieprzewidywana przez
nikogo sytuacje. W ciggu kilkunastu minut tweet zostal podany dalej ponad 15
tysigcy razy a o samej marce bylo gtosno jeszcze przez kilka nastepnych tygodni.
Swoim dzialaniem Oreo przy minimalnym naktadzie osiagneto zasi¢g znacznie
wigkszy od marek, ktore reklamowaty si¢ podczas Superbowl wydajac miliony
dolarow (Bakalarska 2015).

»Selfie”, czyli popularne zdjg¢cie robione zazwyczaj smartfonem, z wycia-
gnictej przed sobag reki, byto stowem roku 2013. Moda na selfie opanowata caty
swiat, co zostalo wykorzystane przez Samsunga do promocji nowego modelu
telefonu Galaxy Note 3. Kiedy prowadzaca hollywoodzka gale rozdania Oscarow
Ellen DeGeneres zainicjowata wspodlne zdjecie najwigkszych gwiazd, mato kto
wiedzial, ze tak naprawdg byla to zaplanowana akcja Samsunga. Kiedy Ellen
opublikowata zdjecie na Twitterze, liczba retweetow (tweetow podanych dalej)
zaskoczyta nawet serwery samego portalu, ktory na krotka chwilg nie wytrzymat
obcigzenia. Zdjecie dlugo krazylo w mediach spotecznosciowych a obok udo-
stepnianej fotografii, podawana byta informacja, jakim telefonem ja wykonano.

Popularnos¢ Oscarowej fotografii zostala wykorzystana przez inne firmy.
Lego 2 dni po rozdaniu nagréd opublikowalo swojg wlasng wersj¢ gdzie celebry
ci zostali zastapienie przez przypominajace ich figurki z klockéw Lego. To nie
byta jedyna sytuacja kiedy ta firma wykorzystata popularnos¢ Oscarow. Podczas
rozdania nagréd w 2015 roku firma rozdata swoje wlasne statuetki. W czasie
wykonania nominowanej do nagrody piosenki z filmu LEGO: Przygoda, wyko-
nawcy wreczyli nominowanym aktorom z widowni statuetki w cato$ci wykonane
z klockow (Sevibes 2015).

Nastepnym przyktadem jest sie¢ kawiarni Starbucks ktéra udowodnita, ze
codziennie mozna znalez¢ setki okazji do dobrej reklamy, a co$ tak prostego jak
pogoda moze by¢ jedna znich. Wykorzystujac doniesienia o nadciagajacej nad
wschodnie wybrzeze Ameryki Polnocnej burzy $nieznej Nemo, Starbucks posta-
nowit skusi¢ mieszkancow Ameryki do odwiedzin wjego kawiarniach m.in.
zdjgciami goracej kawy. Umiejetnie dopasowane tagi sprawily, ze posty Star-
bucksa wpadly w strumien informacji uzytkownikoéw, ktérzy wyszukiwali haset
kluczowych zwigzanych z prognoza pogody, $niegiem i burza Nemo (Patrylak
2014) — rysunek 2.

Zdarza sig, ze to Internauci przychodza na pomoc swoim ulubionym mar-
kom w dziataniach Real-Time Marketingowych. Tak byto w przypadku otwarcia
Igrzysk Olimpijskich w Soczi. Kilkugodzinne, majace zachwyci¢ wszystkich
przedstawienie, ukazujace to co w Rosji najlepsze, zostalo przy¢mione drobng
awarig techniczng systemu. Pigte koto olimpijskie nie rozbtyslo wraz
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z pozostatymi czterema. Takich btedow Internet nie wybacza. Juz chwile po ce-
remonii pojawito si¢ kilka wersji memow, w ktorych kazdy interpretowal na swoj
sposob brak pigtego kota.

Starbucks Coffee W Follow

Come in. Warm up. Smile. Get a free tall
brewed coffee until 11 at your MA Starbucks.
#Nemo sbux.co/WYyqlY
pic.twitter.com/5wxMvR93

4= Reply 3 Retweet Wy Favorite  eee Nore

Rysunek 2. Real-Time Marketing w wykonaniu firmy Starbucks

Zrédlo: Bostonbudget (2013).

Jedna z lepszych kreacji byta reklama Audi, ktéra nawigzujac to logo samo-
chodu, zapewniata, ze cztery kota w zupetnosci wystarcza. Kreacji tej nie zreali-
zowal jednak team kreatywny Audi, ale wlasnie fani (Bakalarska 2015). Reklama
przygotowana przez fanéw marki na rysunku 3.

Roéwniez w Polsce marki decyduja si¢ na reagowanie na biezace wydarzenia
i trendy. Sie¢ hipermarketow Intermarche wykorzystala trend internetowy ,,Jedz
jablka na zto§¢ Putinowi”. Niemal natychmiast po ogloszeniu przez Rosj¢ em-
barga na polskie produkty i inicjatywie ,,Pulsu Biznesu”, by kupowac¢ polskie
owoce, na ulicach Polskich miast pojawity si¢ billboardy z hastem ,,Jedz jablka.
Obowigzek patriotyczny jeszcze nigdy nie byt tak smaczny”. Cho¢ pojawiaty si¢
glosy oburzenia, krytykujace marke za nawigzanie do symboliki ,,Solidarnosci”,
to kreacja okazata si¢ udana. Sie¢ hipermarketow na tym nie poprzestata — wysta-
fa rowniez do Obwodu Kaliningradzkiego konwoj cigzaroéwek z 40 tys. ton pol-
skich jablek, co byto bardzo odwaznym nawigzaniem do konwoju, wystanego
przez Federacj¢ Rosyjska na tereny Ukrainy. W pazdzierniku 2014 roku Inter-
marche umiescitlo na swojej stronie odezwe w jezyku rosyjskim, zachecajaca
,Braci Rosjan” do odwiedzenia dowolnego hipermarketu Intermarche, gdzie
kazdy obywatel Federacji Rosyjskiej otrzyma¢ moze za darmo 10 kg polskich
jablek. Jednoczesnie Intermarche rozdawato jabtka uczniom w polskich szkotach.
Konsekwentnie realizowana, dosy¢ odwazna kampania udowodnita, Ze umiej¢tne
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wlaczenie si¢ w biezacy lokalny trend oraz wykorzystanie tematu, ktorym dana
spotecznos$¢ jest zywotnie zainteresowana, moze przynies¢ korzysci wizerunko-
we, a zapewne rowniez sprzedazowe (Turkot 2015).

Rysunek 3. Przygotowana przez Internautow reklama firmy Audi

Zrédlo: Rejowski (2014).

Firma Morliny do promocji wykorzystata wybory samorzadowe w 2014 ro-
ku. W roli kandydatow do samorzadu zostaly obsadzone zantropomorfizowane
parowki bedace twarza marki Berlinki. Kampania realizowana byla przede
wszystkim w outdoorze, gdzie pojawily si¢ citylighty nawigzujace swojg estetyka
do plakatéw wyborczych z hastami takimi, jak: ,,Najlepsza partia w lodowce”,
»Zgotuje wam lepsze jutro”, ,,Migso, nie obietnice”. Wybory do Pysznej Rady
Berlinek przeprowadzane bylty za posrednictwem Facebooka (Turkot 2015).

Kolejnym przyktadem z Polski jest firma LG. Kiedy 10 letnia dziewczynka
z Poznania zgubita telefon marki LG, po jakim$ informacja trafita na Facebooka
i internauci zaangazowali si¢ w poszukiwania. Firma zdecydowata si¢ dolaczy¢
do akcji w ktorej brato kilkaset Internatow i w koncu podarowala dziewczynce
nowy telefon. Informacja o zachowaniu firmy obiegla media i dotarta do kilkuset
tysigcy Polakow. Wyczucie sytuacji i odpowiednia reakcja pozwolity na reklame
poprawe wizerunku firmy przy minimalnym naktadzie (Ortowski 2014).
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5. Podsumowanie

W celu efektywnego wypromowania produktu lub marki konieczne jest do-
stosowanie si¢ do wymagan rynku i klienta. Klient ktory jest przyzwyczajony do
otrzymywania wszystkiego na biezgco nie jest przyzwyczajony do czekania
i wymaga od marki wigcej niz klient kilkanascie lat temu. Dlatego tez reagowa-
nie w czasie rzeczywistym na to co si¢ dzieje na §wiecie, od monitorowania dzia-
fan konkurencji poprzez wydarzenia kulturalne az po wiadomosci ze $wiata jest
bardzo wazne dla firm, ktore chcg nadgzac¢ za swoim klientem. Spersonalizowa-
ny, dynamiczny kontent stworzony przez marke oraz umiejetne, szybkie reago-
wanie na biezace zjawiska popkulturowe jest okreslane przez pojecie Real-Time
Marketing. Firmy na catym $wiecie coraz cze$ciej siggaja po strategie Real-Time
Marketingu, ktory pozwala na osiagni¢cie duzych zyskow przy nieproporcjonal-
nie niskich naktadach.
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REAL-TIME MARKETING
SUMMARY

In order to effectively promote a product or brand it is necessary to adapt to the requirements
of the market and the customer. The modern customer who is accustomed to receiving everything
up to date is not used to waiting and requires far more than customers a dozen years ago. Therefore,
the response in real time on what is happening in the world from monitoring the activities of com-
petition through cultural events to the news of the world is very important for companies that want
to keep up with their clients. Personalized, dynamic content created by brands and skilful, quick
response to current pop-culture phenomenons is referred to as the Real-Time Marketing. Compa-
nies worldwide are increasingly turning to Real-Time Marketing strategy, which enables large
profits at a disproportionately low investment.



W obecnych warunkach intensywnego rozwoju nowoczesnych
technologii funkcjonowanie przedsiebiorstw zyskato nowe cechy
i mozliwosci.

Technologie obliczeniowe i elektronicznej wymiany informacji
wielorako wptywaja na sposoby dziatania firm. Z jednej strony sta-
nowig narzedzia pomocne do usprawniania pracy przedsiebiorstw,
z drugiej zas moga by¢ podstawa do tworzenia nowych przedsie-
wzieé biznesowych.

Whnioski zawarte w monografii ukazuja konieczno$¢ pogtebia-
nia wiedzy na temat zastosowania nowych technologii w zarzadza-
niu przedsiebiorstwem na wielu polach jego dziatalnosci. Uswia-
domienie sobie szans i zagrozen, ktére pojawiaja sie wraz z nimi,
zwieksza mozliwosci firm w walce konkurencyjne;j.
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