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Streszczenie: Celem rozdziatu jest pokazanie wptywu wykorzystania kreatywno-
$ci w komunikacji marketingowej marek w mediach spoteczno$ciowych. Zostat
on zrealizowany poprzez analiz¢ wybranych przyktadow kampanii realizowanych
w mediach spotecznosciowych, wyrdzniajacych si¢ oryginalnoscia, duzym zain-
teresowaniem odbiorcoOw oraz pozytywng ocena ekspertow.
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Wstep

Przedsigbiorstwo, by mogto realizowa¢ swoj podstawowy cel dziatal-
nos$ci, jakim jest osiagniecie zysku, musi aktywnie komunikowacé sig
Z otoczeniem. Jednym z podstawowych narzedzi takiej komunikacji sa
dzialania marketingowe. W dynamicznie zmieniajgcym si¢ srodowisku
biznesowym firma zmuszona jest do statej aktualizacji swojej wiedzy
I metod dotarcia do konsumenta. W ciaggu ostatnich 10 lat w zestawieniu
srodkow dystrybucji tresci marketingowej zauwazy¢ mozna rosngcy
udziat mediéw spolecznosciowych jako kanatow bezposredniej komuni-
kacji z otoczeniem. Jednakze stale wzrastajacy odsetek firm wiaczaja-
cych platformy spoteczno$ciowe do swoich dziatan promocyjnych do-
prowadzit do wzmozonej konkurencji takze i na tym polu. Firmy chcace
przyciagna¢ uwagg potencjalnego klienta zmuszone sa do poszukiwa-
nia kreatywnych rozwigzan, ktéore wyr6znig ich komunikat w ,,morzu”
komercyjnych tresci, jakie mozna dzi$ spotka¢ w mediach spoleczno-
Sciowych.

*  Wydziat Nauk o Wychowaniu, Uniwersytet Lodzki.
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Celem niniejszej pracy jest zbadanie wptywu wykorzystania kreatyw-
nosci w komunikacji marketingowej marki w mediach spolecznoscio-
wych. W celu uzyskania niezbednych ku temu informacji przeprowadzone
zostaty badania w formie wywiadow eksperckich.

Zmiany w komunikacji marketingowej marek

Obserwujac kierunek rozwoju wspotczesnego marketingu, mozna za-
uwazy¢, ze coraz wieksze znaczenie zyskujg koncepcje tzw. marketingu
partnerskiego, interakcyjnego, czy tez marketingu relacyjnego [Sagan,
2013: 15-16]. To, co taczy wymienione koncepcje to przede wszystkim
zatozenie budowania i utrzymania trwatych zwiazkow pomiedzy firma
a klientem, ktéry znajduje si¢ w centrum zainteresowania [Bdon,
https://freshmail.pl/blog/marketing-relacji-co-jest-jak-go-stosowac/ (do-
step: 12.02.2019)]. Takie podejscie ma zatem przynie$s¢ korzy$ci nie
tylko przedsiebiorstwu, ale i samemu konsumentowi. Modyfikacja na-
stawienia organizacji do klienta jest wynikiem zmian, jakie zaszty w oto-
czeniu marketingowym przedsi¢biorstw i wigze si¢ przede wszystkim [Pi-
zto, http://’www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/EIOGZ_2008 nr69_s89.pdf
(dostep: 1.02.2019)]:

e ze zmniejszeniem lojalnosci konsumentow wobec marek pro-

duktow,

e ze wzrostem wymagan wobec produktu i oczekiwaniem wyso-
kiego poziomu obstugi klienta,

z wysokimi kosztami marketingu transakcyjnego,

z globalizacja marketingu,

z coraz wigkszg wrazliwo$cig konsumentow na ceny,

z rozwojem technologii informatycznej i powstawaniem kanatow
umozliwiajacych bardziej osobistg komunikacje z konsumentami
i budowaniem relacji z nimi.

Glownymi celami wspotczesnego marketingu jest zatem odejs$cie od
postrzegania nabywcow jako homogenicznej grupy i podjecie proby za-
spokojenia indywidualnych potrzeb konsumentéw lub spotecznosci. Jest
to wyrazny przejaw przejscia z kultury produktu do kultury konsumenta
i traktowania go jako partnera procesu.



Wykorzystanie kreatywnosci w komunikacji marketingowej marek...

Zblizenie konsumenta do marek za sprawa internetu
i mediow spolecznosciowych

Zanim rozwingt si¢ marketing partnerski, musiaty pojawi¢ si¢ nowe
rozwigzania oferujagce mozliwos¢ blizszego 1 bardziej bezposredniego
kontaktu z Klientem niz byto to w marketingu tradycyjnym. Takim $ro-
dowiskiem stat si¢ internet i media spotecznosciowe.

Druga potowa lat dziewigcdziesiatych XX wieku uznawana jest za
okres dynamicznego rozwoju zarowno internetu, jak i marketingu
online. Gtownymi formatami reklamowymi staty si¢ wowczas banery,
mailingi (czyli systematycznie wysytane wiadomosci e-mail do poten-
cjalnych lub juz obecnych klientéw), reklamy typu pop-up/pop-under
(nowe okno, ktore otwiera si¢ przed/za obecnym, wyswietlajac reklamy
lub catg strone internetowa [Lesniewska, 2006: 53], czy toplayer (ani-
macja realizowana na przezroczystej warstwie natozonej na serwis
W przegladarce internetowej [https://pl.wikipedia.org/wiki/Toplayer
(dostep: 29.01.2019)]). Obecnie mamy do czynienia z wieloma nowymi
formatami reklamowymi, a przekaz wys$wietlanych treéci jest persona-
lizowany i dostosowywany do klienta i jego zainteresowan. Informacje
te zbierane sa przez programy $ledzace naszg dziatalnos¢ w sieci i po-
dejmowane przez nas wyszukiwania.

Przez lata zmienity si¢ nie tylko same mozliwosci internetu, a takze
sposob korzystania z niego. Kaznowski zauwaza, ze od 2000 roku zaszta
dwukrotna zmiana modelu korzystania z sieci. Co wigcej podaje, ze jest
to zawsze wynikiem dwoch czynnikow:

e wzrostu doswiadczenia internautow,

e zmiang technologiczng w zakresie narzedzi oferowanych w sieci

[Kaznowski, 2016: 82].

Obyci po kilku latach z wirtualng przestrzenig internauci, rozumie-
jacy jej mechanizm dziatania i mozliwosci, coraz czgsciej zaczeli ko-
munikowac si¢ ze sobg nawzajem na réznych forach i portalach wymie-
niajac si¢ swoja wiedzg, doSwiadczeniami i tworzac swojg wspolng
przestrzen w sieci. Dziatania te staty si¢ podlozem do rozwoju mediow
spoteczno$ciowych.

Stownik Jezyka Polskiego definiuje media spotecznosciowe jako ,,techno-
logie internetowe 1 mobilne, umozliwiajace kontakt pomiedzy uzytkownikami
poprzez wymiang informacji, opinii i wiedzy” [Stownik Jezyka Polskiego,
http://sjp.pwn.pl/slowniki/media%20spo%C5%82eczno%C5%9Bciowe.html
(dostep: 20.01.2019)]. Natomiast D. Kaznowski podaje, iz sa to ,,$rodki
przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktore mogg by¢ wykorzystywane
na dowolng skale, zawierajace zarowno tresci przekazu, jak i mozliwe
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punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji” [Kaznowski, 2016: 89]. To-
masz Bonek i Marta Smaga podkreslaja atrybut spoteczny i zaznaczaja,
ze blednym jest kojarzenie portali spotecznosciowych jedynie ze stro-
nami, gdzie mozna tworzy¢ profile, dodawac zdjgcia i kontaktowac sie
z innymi cztonkami [Bonek, Smaga, 2013: 13]. Jak pisza ,,do kategorii
mediow spolecznosciowych naleza bowiem wszystkie witryny, ktorych
zawarto$¢ tworza uzytkownicy, niezaleznie od tego, jakim stuzy ona ce-
lom —rozrywce, biznesowi czy edukacji” [Ibidem]. Marcin Zukowski wy-
r6znia osiem rodzajow mediow spotecznosciowych, sg to m.in.:

e serwisy spotecznosciowe, np. Facebook, nk.pl,
mikroblogi, np. Twitter,
spotecznosci profesjonalistow, np. LinkedIn,
portale z zawartoscig tworzong, np. Wikipedia, YouTube,
tematyczne portale spolecznoéciowe, np. Filmweb [Zukowski,
2016: 28].

Dzi$ do czotéowki najpopularniejszych serwisé6w spotecznoscio-
wych [Kallas, Top 15 Most Popular Social Networking Sites and Apps,
https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites/ (dostep: 29.01.2019)] zaliczamy przede wszystkim Facebooka
(zatozonego w 2004 roku) z liczbg ponad 2 mld uzytkownikéw [Face-
book newsroom, https://newsroom.fb.com/company-info/ (dostep:
28.01.2019)]. Na drugim miejscu jest YouTube [YouTube for press,
https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/ (dostep: 28.01.2019)]
(powstat w 2005 roku) — ponad 1 mld korzystajacych z platformy. In-
stagram (w sieci od 2001 roku) moze pochwali¢ si¢ ponad 800 mln ak-
tywnych kont w kazdym miesigcu [Dane Instagramu, wrzesien 2019,
https://business.instagram.com/?locale=pl PL (dostgp: 26.01.2019)],
Twitter (uruchomiony w 2006 roku) 328 mln uzytkownikami [Zepho-
ria Inc, Top 01 Twitter statistic, https://zephoria.com/twitter-statistics-
top-ten/ (dostep: 28.01.2019)], a Snapchat 200 min [Kallas,
https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-
sites/ (dostep: 29.01.2019)].

Rozpoczecie dziatan marketingowych w mediach spoteczno$ciowych
potencjalnie umozliwia zatem marketerom dostep do prawie %5 ludzkosci!
Co wigcej, jak podaje amerykanska agencja marketingowa Mediakix, prze-
cietny cztowiek poswigca na media spotecznosciowe ponad 5 lat swojego
zycia [Mediakix Team, How much time we spend on social media,
http://mediakix.com/2016/12/how-much-time-is-spent-on-social-media-
lifetime/#gs.zah2iPs (dostep: 28.01.2019)]. YouTube natomiast podaje, ze
kazdego dnia na platformie ogladane jest miliard godzin nagran video [You-
Tube for press, https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/
(dostep: 27.07.2019)]. Statystyki te u§wiadomity firmom dziatajacym na
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rynku, ze jesli chcg pozostaé blisko swoich konsumentow, muszg zmieni¢
dotychczasowa strategie online marketingowa i ukierunkowaé swoje dzia-
tania takze na platformy spoteczno$ciowe. Dzis$ na Facebooku istnieje po-
nad 50 min kont firmowych [Chaykowski, 2015]. Na Instagramie jest ich
15 min. 80% kont obserwuje chociaz jedna firme¢. Co wigcej, z danych we-
wngtrznych udostgpnianych przez Instagram wynika, ze 60% osob korzy-
stajacych z aplikacji przyznaje, ze to wlasnie tu dowiaduje si¢ 0 nowych pro-
duktach [Instagram business, https://business.instagram.com/getting-started
(dostep: 28.01.2019)]. Ponadto czas pomigdzy wytworzeniem tresci, a jej
publikacja ograniczony jest niemalze do minimum. Stanowi to znaczna
przewage nad mediami tradycyjnymi, gdzie zar6wno czas od przygoto-
wania do udostepnienia reklam, jak i koszty ich produkcji i wyswietle-
nia w ramowece telewizyjnej sg znaczaco wigksze.

Marketing w mediach spotecznosciowych jest nie tylko bardziej eko-
nomiczny, ale takze efektywniejszy [Mercer, Traditional vs. On-
line Marketing. The Real Value of Your Online Marketing Efforts,
https://seriouslysimplemarketing.com/traditional-vs-online-marketing/
(dostep: 29.01.2019)]. Jest to wynikiem dostepnych na platformach na-
rzedzi analitycznych, ktére pozwalaja marketingowcom precyzyjnie
wybrac¢ grupe docelowa publikowanych tresci poprzez zastosowanie od-
powiednich filtrow: wieku, lokalizacji, ptci, zainteresowan itd. Narze-
dzia te umozliwiajg takze badanie skutecznos$ci prowadzonych kampa-
nii dzigki informacjom o liczbie osob, ktore wyswietlity lub kliknety na
reklamg, czy wydarzenie. Mozliwe jest takze poznanie poziomu zaan-
gazowania oso6b odwiedzajacych profil firmy, ktéry mierzony jest ilo-
$cig uzyskanych polubien, udostepnien lub komentarzy. Takie precy-
zyjne statystyki pozwalaja na biezacg poprawe tworzonych materiatow.

Przedsigbiorstwa $wiadome grupy docelowej swoich produktow/
ushug musza przy wyborze odpowiedniego kanatu promocji wzia¢ row-
niez pod uwage specyfike poszczegdlnych platform oraz dane demogra-
ficzne dominujacej grupy uzytkownikoéw odwiedzajacych wybrany por-
tal spotecznosciowy. Jak wynika z badan MarketingLand na Facebooku
wystepuje najwigkszy przekroj wiekowy uzytkownikéw [Peterson,
2017]. Znajdziemy tu bowiem zaréwno nastolatkow, jak i 0soby po 50
roku zycia. YouTube natomiast podaje, ze glownymi odbiorcami za-
mieszczanych na kanatach tresci sa osoby w wieku od 18 do 34 lat [You-
Tube for press, https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/
(dostep: 18.01.2019)]. Podobnie jest na Instagramie. Natomiast Twitter
z racji swojej specyfiki portalu bardziej opiniotwdrczego, wykorzysty-
wanego czesto przez osoby publiczne (m.in. dziennikarzy, politykow,
celebrytéw) przyciaga glownie osoby dojrzale. Przeciwienstwem jest
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natomiast Snapchat, ktory jest zdominowany przez mtodsze pokolenia,
przewaznie 13-17-latkow.

Na rozwo6j marketingu w mediach spoteczno$ciowych wplyw miato
wiele czynnikéw. Decydujacym impulsem pozwalajacym na rozpo-
wszechnienie platform byt postep technologii i dostgpnosci internetu.
Stworzenie opcji reklamowych dla firm przez tworcow portali dodat-
kowo napgdza ten proces. W przeciwienstwie do marketingu offline
$wiat online dynamicznie si¢ zmienia. Wazna jest stala aktualizacja wie-
dzy i obecnych trendéw, gdyz dostgpne narzedzia marketingowe szybko
tracg popularno$¢ na rzecz nowych. Wielo§¢ platform spotecznoscio-
wych o roznej specyfice i charakterystyce ich uzytkownikoéw sprawia,
Ze coraz wazniejsza staje si¢ obserwacja danych. Jak podkresla M. Sa-
dowski rosnie zapotrzebowanie na osoby wyspecjalizowane w analizie
efektywnosci dziatan marketingowych, obstudze klienta w sieci, czy
ochronie reputacji online [Sadowski, 2013: 20-23]. Silna konkurencja
wymusza na firmach tworzenia przemyslanej i co wazne spojnej strategii
marketingowej. Dziatania online musza uzupehiaé si¢ z inicjatywami
podejmowanymi poza internetem. A konsumenci stajg si¢ coraz bardziej
wymagajacy i od marek oczekujg tresci dla nich warto$ciowych. Nie
chca bowiem czu¢ si¢ celem perswazyjnych dziatan marketingowych.
Czuja, ze dzigki mediom spoteczno$ciowym majg glos i cheg go wyko-
rzysta¢. Pragng wspottworzy¢ marki.

Kreatywnos¢ w komunikacji marketingowej marek
w mediach spolecznosciowych

Kreatywno$¢, jako wrodzona cecha kazdego czlowieka, pozwala lu-
dziom rozwija¢ si¢ i generowa¢ innowacyjne pomysty juz od mtodzien-
czych lat. Wraz z ich uplywem pojawia si¢ jednak wiele czynnikoéw
wplywajacych na poziom rozkwitu lub spadku umiejetnosci kreatyw-
nego myslenia. Co wiecej T.M. Ambile podaje, ze kreatywnos¢ kazdej
jednostki sktada sie z trzech komponentow, Sg to: wiedza, umiejetnosci
tworczego myslenia i motywacja [Luecke, Katz, 2005: 124; za Ambile,
1998: 77-87]. Umiejetnosci tworczego myslenia decyduja o tym, jak lu-
dzie reaguja w sytuacji, gdy napotykaja problem. Jest to sposob, w jaki
poszukuja rozwigzan oraz poziom otwartos$ci ich umystu na generowanie
nowych pomystéw. Wewngtrzna motywacja ma natomiast za zadanie sa-
moistnie nape¢dzaé¢ czlowieka do poszukiwania tych rozwigzan. We-
wnetrzne pragnienie osiggniecia sukcesu daje bowiem lepsze efekty
I tworcze rozwigzania niz motywacja zewngtrzna. Komponent wiedzy,
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0 ktéorym wspominajg autorzy, w ich rozumieniu obejmuje wiedzg tech-
niczna, znajomo$¢ procedur i kwalifikacje intelektualne [1bidem].

Uwarunkowaniem sprzyjajacym procesowi Kreatywnemu w marke-
tingu jest przede wszystkim wiedza o klientach i grupie docelowej,
do ktorej dana marka kieruje swoje komunikaty. Dzigki wielopoziomo-
wym statystykom, jakie oferujg media spoteczno$ciowe, marketerzy sa
w stanie stworzy¢ model obserwatora firmowego kanatu spoteczno-
$ciowego. Dane o uzytkownikach zbierane sg na podstawie informacji,
ktore oni sami udostepniajg na swoich profilach, a takze ich aktywnosci
na nich, wyrazanej poprzez polubienia i obserwacje okreslonego ro-
dzaju stron. Wiedza o osobach odwiedzajacych konto marki, zdo-
byta dzigki analizie danych, pozwala wykreowaé tzw. buyer personas
[Feedink.com, Snajperska precyzja w targetowaniu reklamy na Face-
booku, https://feedink.com/pl/target-facebook-ads-like-pro/ (dostep:
12.04.2019)], czyli model osoby reprezentujacej grupe docelows. Dzigki
takiemu zabiegowi mozliwe jest okreslenie optymalnych potrzeb i ocze-
kiwan potencjalnego klienta. W zaleznosci od tego jak doktadnie zostana
opisane jego cechy, tak precyzyjna bedzie mozliwos¢ dostosowania Ko-
munikatu marketingowego, budowania zaangazowania klienta w relacji
z marka oraz jego identyfikacja z produktem. Na podstawie wynikow
danych statystycznych mozna okresli¢ dla firmy czy markg interesujg si¢
bardziej kobiety, czy megzczyzni. W jakim sg wieku i czym si¢ interesu;ja.
Jest to dla marketera takze informacja o potrzebach takich osob i o ob-
szarach, w ktérych moze im pomoc dany produkt. Tresci kierowane do
ludzi mtodych powinny by¢ inne niz te dedykowane do osob dojrzatych
wiekowo. Dzieli ich bowiem roznica do$wiadczen i probleméw, jakie
napotykaja na co dzien. Inny jest takze jezyk komunikatow. Wzigcie pod
uwage tych aspektow jest niezwykle istotne, gdyz mimo ze komunikat
bedzie unikatowy i kreatywny moze w ogoble nie zosta¢ zaszczepiony
w umysle odbiorcy. Dla danej grupy odbiorcéw moze by¢ po prostu nie-
skuteczny.

Niekiedy statystyki mogg by¢ rowniez kompasem wskazujagcym, ze
obrany w strategii marketingowej kierunek nie pokrywa si¢ z obecnymi
dziataniami. Informuja, ze komunikaty docieraja do nieodpowiedniej
grupy, co w dlugofalowym procesie moze doprowadzi¢ do stagnacji
w wynikach sprzedazy. Daje to marketerom przestrzen do regularnego
modyfikowania i optymalizowania dziatan w celu unikniecia strat finan-
sowych.

Kolejnym istothym zasobem informacji jest znajomos$¢ trendoéw pa-
nujacych obecnie w sieci. Warto by¢ na biezaco z informacjami, o tym
co aktualnie porusza internautéw, o jakich tematach dyskutuja, jakie pro-
dukty kupuja. Taka wiedza moze by¢ wykorzystana przez kreatywnych
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marketeréw §wiadomych potegi real-time marketingu, czyli marketingu
czasu rzeczywistego. Gtéwnymi zalozeniami tej strategii jest szybka
i trafna reakcja na niespodziewang sytuacje, wydarzenie czy zachowanie
klientow. Media spotecznosciowe daja tu marketerom mozliwo$¢ na-
tychmiastowej reakcji, co nie bytoby mozliwe poprzez media tradycyjne.
Odpowiednie wyczucie sytuacji, i co najwazniejsze kreatywne odniesie-
nie jej do marki produktu/firmy, pozwala zdoby¢ popularnosé¢ wsrod in-
ternetowej spolecznosci, ktora czgsto sama dzieli si¢ takimi tre§ciami
wsrod swoich znajomych, udostepniajac ciekawy post. W real-time mar-
ketingu jest zatem kluczowe, by reagowac na informacje, ktérymi inte-
resujg si¢ potencjalni klienci firmy, by tre$¢ komunikatu przyciagneta ich
uwage, a w konsekwencji doprowadzita do wzrostu §wiadomos$ci marki.

Podczas poszukiwan kreatywnych sposobéw komunikacji w mediach
spotecznosciowych warto zna¢ sama specyfike danego kanatu. Roznice
wystepujace migdzy tymi platformami maja bowiem bezposrednie prze-
lozenie na rodzaj tresdci, jakie sg tam dobrze przyjmowane. Na przyktad
na Facebooku warto udostepniac kilkudziesigciosekundowe filmiki. Nie
sprawdza si¢ jednak diuzsze kilkunastominutowe video. Facebooka
wielu uzytkownikow odwiedza bowiem na chwilg, by sprawdzi¢ naj-
nowsze wiadomosci, ale robig to kilka razy dziennie. Zupelnie inaczej
sytuacja wyglada na YouTube, gdzie widzowie lubig oglada¢ minise-
riale, podcasty czy dtuzsze nagrania. Dodatkowo wazna jest ogolna de-
mografia uzytkownikow platformy. Z aplikacji Instagram korzystaja
w wigkszym stopniu ludzie do 35 roku zycia, przy czym na Facebooku
goszcza juz bardziej zroznicowane grupy roéznych pokolen. Takie infor-
macje stanowig drogowskaz dla tworcow komunikacji marketingowe;j.

Oprocz tego, kreatywni marketerzy powinni znaé réznorodne narzg-
dzia oferowane przez portale. Na Instagramie moze to by¢ Instagram
Stories, gdzie publikowane tresci dostepne sa tylko przez 24 godziny.
Relacje dnia mozna natomiast wyr6zni¢ i udostepni¢ w specjalnym albu-
mie. Innym przyktadem funkcjonalnosci, ktora szybko zostata wykorzy-
stana przez marketeroOw byly ankiety przeprowadzane w codziennych re-
lacjach. Swego czasu bardzo popularnym zabiegiem bylo stosowanie
specjalnych filtrow naktadajagcych maski zwierzat na twarz pozujacej
osoby. Umieszczone zdj¢cie wraz z odpowiednim pytaniem i mozliwo-
$cig wyboru odpowiedzi najblizszej odbiorcy pozwalaty w tatwy sposob
zbada¢ preferencje konsumentow.

W tworczej dziatalnosci przydaje si¢ nie tylko techniczna znajomo$¢
mediow spolecznosciowych, ale i ich uwarunkowania prawne. Jest to
czesto spotykany problem. Przez agencje kreatywne i marketerow two-
rzone sg cickawe, kreatywne konkursy lub tre§ci majace angazowac spo-
lecznos¢, jednakze w ostatecznym rozrachunku okazuje sig, ze nie moga
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by¢ one opublikowane ze wzgledu na regulaminy stosowane przez te ka-
naty. Swiadomos¢ tych ograniczen pozwala ukierunkowa¢ odpowiednio
sposob myslenia i zmusza do kreatywnego poszukiwania rozwigzan.

Przyklady kreatywnych form komunikacji
marketingowej

W $rodowisku, w ktorym panujg wyréwnane mozliwosci technolo-
giczne przewaga konkurencyjng staje si¢ informacja/wiedza oraz jej
efektywne zastosowanie w okreslonym rozwigzaniu. Kreatywnos¢ jest
niezwykle wazna w dziataniach na rynkach mocno konkurencyjnych,
gdzie tylko tworcze rozwigzania pozwalaja wyrdzni¢ si¢ firmom z po-
wszechnego zgietku informacyjnego. Podobnie wyglada rowniez sytua-
cja w mediach spotecznosciowych. Marketerzy przy kazdej kampanii
walcza o nowych obserwatorow, o zaangazowanie spotecznosci i przy-
ciagnigcie uwagi internautéw. Efekt tych dziatan jest rézny. W tej czesci
pracy przytoczonych zostato kilka kreatywnych kampanii i kreacji mar-
ketingowych realizowanych w mediach spotecznosciowych, ktore zdo-
byly powszechne uznanie otrzymujac nagrody w branzowych konkur-
sach lub byly szeroko rozpowszechniane i omawiane przez specjalistow
branzy.

Kampania wodki Wyborowej ,,30/90”, za ktorej realizacjg stata
Agencja McCann Worldgroup, otrzymata dwie srebrne nagrody w kon-
kursie Mixx Awards 2019. Zostata doceniona w kategorii Online Mar-
keting with Influencer oraz Social Community Building. Nazwa projektu
nawigzuje do podwdjnego jubileuszu: 30. urodzin Radzimira De¢bskiego
pseud. JIMEK, ktory zostal zaproszony do wspoélpracy z firmg oraz
90. urodzin marki Wyborowa. Gtéwnym zatozeniem projektu byto stwo-
rzenie utworu, ktérego wspottworcami byliby fani marki i artysty. By
tego dokona¢ Radzimir Debski na swoich profilach spolecznosciowych
zachecat internautéw do wysytania video ze specyficznymi, nawet dziw-
nymi dzwigkami, ktore kolejno zostang przez niego skomponowane
w jeden oryginalny utwor. Na potrzeby kampanii zostata stworzona spe-
cjalna strona internetowa, na ktorej internauci mogli umieszcza¢ swoje
nagrania, a cala akcja byla oczywiscie szeroko promowana w mediach
spoteczno$ciowych. Zardwno przez marke, jak i przez samego JIMKA,
ktory podsycat zainteresowanie konkursem publikujgc kilka swoich in-
terpretacji abstrakcyjnych dzwigkdéw. Takze internauci udostgpniali
swoje melodie i dzielili si¢ nimi ze swoimi znajomymi. Wyniki kampanii
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byty imponujgce. Liczba osob, ktora zaangazowata si¢ w projekt zasko-
czyta samych tworcow. Na strong wptyneto 1 152 zgloszen, sposrod kto-
rych kompozytor wytonit 196 zwycigzcodw. Ich nagrania pojawity si¢ w Ofi-
cjalnym teledysku do skomponowanego utworu. Dodatkowo wyr6znione
0soby zaproszono na specjalny urodzinowy koncert, ktory stanowit zwien-
czenie calego projektu. Wszystkie nadestane nagrania to tacznie 6,5 go-
dziny tzw. User Generated Content. Caty projekt uzyskat tacznie ponad
143 515 591 wyswietlen, przerastajac oczekiwania marki o 71%. O marke-
tingowej skutecznosci catej akcji $wiadczy takze sprzedaz catego asorty-
mentu 750 000 butelek Wyborowej z limitowanej urodzinowej kolekcji,
ktorych grafike takze projektowat R. Debski [WYBOROWA Project 30/90,
https:/iwww.youtube.com/watch?v=KKMO1xQ-k68 (dostep: 25.05.2019)].
A warto pamietac, ze Polska jest krajem, gdzie reklamowanie alkoholu jest
zabronione.

Najlepszym przyktadem dobrego potaczenia kreatywnos$ci z wiedza
na temat aktualnych wydarzen kulturalnych, politycznych i spotecznych
jest Real Time Marketing, czyli marketing czasu rzeczywistego. Zatoze-
niem tego sposobu komunikacji marketingowej jest szybkie reagowanie
na aktualne i szeroko komentowane wydarzenia. Réwnie wazna jest
takze interakcja marki z klientami, ktorzy wchodzg w komunikacje
z marka poprzez komentarze czy udostgpnienia tresci wygenerowanej
przez firme, jesli jest ona kreatywna, ciekawa i czesto zabawna. Wiele
marek probowato zyskac rozglos z wykorzystaniem tej techniki, jed-
nakze nie jest to takie proste. By stworzy¢ dobrg tres¢ Real-Time Marke-
tingowg wymagana jest bardzo dobra znajomos$¢ produktow marki oraz
grupy odbiorcow komunikatu. Doskonale radzi sobie z tym szwedzka
marka mebli — IKEA. Wielokrotnie grafiki firmy pojawiajace si¢ w me-
diach spotecznosciowych w zabawny sposob komentowaly obecne wy-
darzenia. Co wazne, gltéwna role zawsze odgrywat wybrany produkt
marki. Jednym z najnowszych przyktadow takich dziatan jest stworzona
przy okazji $lubu ksigcia Harrego 1 Megan Markle grafika przedstawia-
jaca krzesto o katalogowej nazwie Harry z podpisem Nie martw sie,
HARRY jest weigz dostepny [Kuchta, 2017] (rysunek 1).

Nieco wezesniej marka odniosta sig¢ takze do sprzedanego za rekor-
dowa cene 450 min dolaréw obrazu Leonardo da Vinci i zestawita to
wydarzenie z reklama ramek i opraw do obrazow (rysunek 2).
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Rysunek 1. IKEA. Real-time marketing: Slub ksiecia Harrego

Nie martw sig¢, HARRY jest wciaz dostepny.

HARRY

Krzesto

169,-

Zrédto: Facebook Ikea, https://bit.ly/2N4OfWE (dostep: 13.06.2019).

Rysunek 2. IKEA. Real-time marketing: Leonardo da Vinci

VIRSERUM
Ramka, zloty kolor

29,98

2 e P

Zrédto: Facebook Ikea, https://bit.ly/2KuTuAs (dostep: 13.06.2019).
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Czasem szum wokot produktu firmy powstaje niespodziewanie i po-
trafi zaskoczy¢ nawet ja sama. Tak stato si¢ np. z kakao DecoMorreno po
jednym z postoéw internautki zamieszczonym na portalu Facebook, gdzie
w zamknigtej grupie zapytata, czy kto$ zna wigcej ksigzek tego autora (za-
mieszczajac pod postem zdjecie opakowania Cacao DecoMorreno). Kopie
tej wiadomosci zaczely szybko rozprzestrzenia¢ si¢ takze poza grupa. Na
portalu Lubimyczyta¢.pl pojawila si¢ ksigzka Najwyzsza jakos¢ autorstwa
Cacao DecoMorreno, a internauci zaczgli spontanicznie udziela¢ recenzji
tej pozycji. Dzial marketingu DecoMorreno postanowit wykorzysta¢
ogromny rozglos wokot marki oraz wykorzysta¢ kreatywne wariancje
Z opakowaniem kakao i zorganizowat na profilu marki konkurs na fabulg
ksigzki (rysunek 3). Do tej pory panuja watpliwosci, czy cata akcja nie
byta od poczatku zaplanowang kampanig marketingowsa, czy uzyskany
rozglos jest faktycznie kwestig przypadku i odpowiedniej, szybkiej reakcji
firmy na wydarzenia w Sieci.

Rysunek 3. Cacao DecoMorreno

@ DecoMorreno

DECOMORRENO Poub s ¢

——'—— O tym, ze Cacao DecoMorreno to maestro w swojej
()

kategorii, wie juz chyba kazdy &* W ostatnim czasie
zrobilo sie o nim jeszcze glosniej, co bardzo cieszy.
Jesli jesteécie fanami Cacao DecoMorreno, mamy
dla Was konkurs! Uruchomcie fantazje i napiszcie w
komentarzu, o czym wediug Was mogtaby by¢
ksigzka .Najwyzsza jakos¢". Trzy najbardziej
atywne i O nio nagrodzimy &

Spieszcie sig. Czas macie jedynie do jutra, tj. do

Z Cacao DeCOMorreno / ~ ~4xo,, 42l | czwartku 9.06, do godziny 23:59. Powodzenia! &

/Y Lubie to! () Komentarze 2> Udostepnij @ ~

O=0Da3s1s Najtrafniejsze ~

stepnien: 152

@ DecoMorreno Dzigki za wszystkie
odpowiedzi! Poczytamy je sobie do
poduszki. Zaraz po kolejnym
rozdziale wiadomo-jakiej ksigzki +s o

Zrédto: Facebook, https://bit.ly/lUFCCDx (dostep: 13.06.2019).

Lodzka agencja marketingowa Bluerank niedawno, bo w maju
2019 roku, zdobyla prestizowg nagrod¢ European Search Awards za
kampani¢ realizowang razem z marka Euroloan. Kampania zostata
wyrozniona w dwoch kategoriach: Best Use of Social Media in a Search
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Campaign oraz Best Integrated Campaign. W ramach dziatan marketin-
gowych agencja postanowita podkresli¢ akcent pochodzenia marki (Fin-
landia) i zaproponowata stworzenie tzw. Brand heroes marki. W wyniku
tych dziatan powstat:

1. Rzeczowy Matti: finanse/porady,

2. Bystry Jussi: ciekawostki,

3. Luzny Timo: lifestyle/wakacje/rozrywka,

4. Roztropny Seppo: adwokat klienta/nowe produkty.

Wymienione postacie zostaly przypisane do okreslonych linii tema-
tycznych w komunikacji marketingowej oraz pojawity si¢ w dystrybuo-
wanych materiatach. Podstawa do rozpoczgcia dziatan integrujacych ka-
naly marketingowe bylo zmierzenie przez agencje wplywu kampanii
ATL-owych (dziatania reklamowe skierowane do odbiorcy masowego
[Poradnik Przedsiebiorcy, 2019] na zasiegi osiagane na Facebooku. Do
dzisiaj bohaterowie marki pojawiaja si¢ w roznorodnych kanatach za-
réwno online i offline (rysunek 4).
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Rysunek 4. Euroloan brand heroes

MYSLIMY
POZYTYWNIE !

@surolcan

Zrédto: Facebook, Euroloan, https:/bit.ly/2tD0qC5 (dostep: 13.06.2019).

Niewatpliwie kreatywnos¢ lezy u podtoza kazdej szeroko komentowa-
nej kampanii. Nowe spojrzenie na znane wydarzenia pozwalajg markom
wyrdznic si¢ z nattoku docierajacych do klienta komunikatow. Wywotuja
emocje, a tym samym i pozostaja dtuzej w jego pamigci. Angazujg i za-
checaja do interakcji z marka.
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Cel i metodyka badan

By skonfrontowaé zebrany material teoretyczny z realiami pracy
branzy marketingowej przeprowadzono dodatkowe badania. Ich celem
bylo poznanie wplywu wykorzystania kreatywno$ci w procesie tworze-
nia kampanii marketingowych. Pod uwage wzieto rowniez efektywnosc
takich kreacji. W przeprowadzonym badaniu zastosowano jako-
$ciowa metode zbierania informacji, jaka jest indywidualny wywiad
kwestionariuszowy. Zastosowanie tej metody pozwolito na zweryfiko-
wanie zebranego materialu teoretycznego dotyczacego kreatywnosci
i dziatan marketingowych w obszarze social mediow. Na podstawie kry-
terium doswiadczenia zawodowego i osiggni¢¢ w branzy przeprowa-
dzono poglebione rozmowy z osobami na co dzien pracujacymi w tym
srodowisku. Spotkania odbyly si¢ na poczatku czerwca 2019 roku i po-
zwolity okresli¢ w jakim stopniu kreatywnos$¢ wptywa na kreacje i efek-
tywno$¢ kampanii marketingowych.

W badaniu zastosowano celowy dobor proby i zaproszono trzech
przedstawicieli branzy interaktywnej, ktorzy na co dzien zajmujg si¢ pro-
jektowaniem komunikacji marketingowej dla wielu marek. Bazujac na
swoim doswiadczeniu zawodowym zaproszeni do badania eksperci
przedstawili swoja opini¢ na temat znaczenia wykorzystania kreatywno-
$ci w procesie projektowania strategii komunikacyjnej w mediach spo-
tecznosciowych. Rozméwcy to osoby z co najmniej 5-letnim stazem za-
wodowym, reprezentujacy kolejno takie agencje, jak: Bluerank, 38Digital
oraz OSOM Studio.

Wszyscy trzej zaproszeni do wywiadu eksperci otrzymali taki sam
zestaw dwunastu otwartych pytan dotyczacych wskaznikow efektywno-
$ci kampanii, wykorzystywanych w codziennej pracy narzgdzi i znacze-
nia kreatywnos$ci w dziataniach marketingowych.

Kreatywnos$¢ w dzialaniach marketingowych
— opinie eksperckie

Przeprowadzone z ekspertami wywiady pozwolily zrealizowaé cel
badania, jakim bylo uzyskanie odpowiedzi na pytanie o wptyw kreatyw-
nosci na tworzenie efektywnej komunikacji marketingowej. W wielu
omawianych obszarach respondenci byli zgodni. Jak twierdza kreatyw-
nos$¢ jest waznym, lecz nie podstawowym, czynnikiem prowadzacym do
sukcesu kampanii.
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Adam Debski (Bluerank) na poczatku rozmowy podkreslil, ze efek-
tywnos$¢ danej kampanii mozna mierzy¢ w odniesieniu do okreslonego
weczesniej celu, jaki ma zostaé osiggnicty. W zalezno$ci od dziatan na ja-
kie nastawiona jest marka, mozna mierzy¢: efektywnos¢ obstugi Klienta,
wzrost sprzedazy, czy uzyskane w mediach spotecznosciowych zasiegi.
Jednakze na te wskazniki wptywa réwniez wiele dodatkowych sktado-
wych, jak grupa docelowa, stosowane komunikaty, czy platformy, na
ktorych znajduja si¢ potencjalni klienci. Te informacje stanowig takze
wyjscie do planowania strategii komunikacyjnej. Dopiero zebrana wie-
dza pozwoli wyznaczy¢ kierunek poszukiwania kreatywnych pomystow
na przyciagniecie uwagi klienta. Dla A. Debskiego kreatywnos¢ to
przede wszystkim odwaga do podejmowania nieoczywistych decyzji
i probowania nieszablonowych podejs¢ do danego zagadnienia. Zacho-
wuje on przy tym jednak pewna ostroznos$¢ i stawia raczej na pomysty
ewolucyjne, acz wnoszace dla odbiorcy powiew $wiezosci. Jesli razem
ze swoim zespolem znajdzie kreatywne pomysty, ktore co wiecej maja
szans¢ zaangazowa¢ uzytkownika, to chetnie implementuje je w komu-
nikacji marketingowej marki. W samych mediach spotecznosciowych
niewatpliwie Adam Dg¢bski upatruje duzy potencjat dla komunikacji bez-
posredniej z odbiorca. Podaje przyktady komunikatordéw, jak Messenger,
czy Whatsapp, ktore majg wcigz duze pole dziatania dla rozwoju, a ich
skuteczno$¢ ocenia zdecydowanie wyzej niz w przypadku newsletterow.

Podobnie jak A. Debski, Hubert Walkowicz (38Digital), mowiac
0 efektywnosci kampanii najpierw pyta o cele, jakie zostaty ustalone
z klientem agencji. Dopiero wtedy moze ocenié, czy to co wypracowat
razem z zespotem, jest takze tym czego oczekiwat klient i pozwoli za-
kwalifikowa¢ kampani¢ do udanych. Z wtasnego doswiadczenia wie
jednak, ze sg rowniez wskazniki, ktore, cho¢ nie przektadaja si¢ bezpo-
$rednio na realizacj¢ ustalonego celu, stuza czesto pozytywnie wizerun-
kowi jego pracy. Wymienia tu np. wzrost liczby osob lubigcych profil
marki. Co ciekawe, H. Walkowicz upatruje szans rozwoju mediow spo-
tecznos$ciowych w rozwigzaniach, ktore pozwolg na jednoczesng ,,kon-
sumpcj¢” wiadomosci z portali i wykonywanie innych czynnosci. Sadzi,
ze takie zmiany mogg zrewolucjonizowa¢ dotychczasowe podejscie
do mediéw spotecznosciowych. Zauwaza jednocze$nie, ze spoteczen-
stwo coraz czgsciej zaczyna dostrzega¢ jednak negatywne strony inter-
netowych spolecznosci i przypuszcza, ze w ciggu najblizszych lat wielu
miodych ludzi, na bazie zebranych przez lata doswiadczen, zacznie po-
dejmowac¢ $swiadomg decyzje, o odsunigciu si¢ od $wiata social mediow.
Na kreatywnos¢ patrzy natomiast jak na ,,umiej¢tnos¢ kreowania rozwig-
zan w ramach zastanych ograniczen”. Jest to dla niego zatem zdolno$¢
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poszukiwania rozwigzan. Dlatego tez zgadza si¢ z opisanym przez R. Lu-
ecke i R. Katza podejsciem, ze wiedza determinuje mozliwosci tworczego
myslenia u ludzi [Luecke, Katz, 2005: 124]. Jak sam stwierdzit ,,wiedza
daje mu §wiadomos¢ liczby mozliwosci”. Sam stara si¢ inspirowac¢ w swo-
jej pracy informacjami z zupetie innych branz. Szuka migdzy nimi pota-
czen, ktore bedzie mogt wykorzysta¢ podczas tworzenia kampanii.

Angelika Zyzniewska (OSOM Studio) przewiduje natomiast, ze
W dziataniach marek dalej rozwijany bedzie trend komunikacji ,.tu i te-
raz”. Powotuje si¢ tu na stale rosnagce zainteresowanie merytorycznymi
webinariami prowadzonymi zar6wno na Facebooku, jak i na Instagra-
mie. Wskazuje takze na potrzebe weryfikacji z zapoznanymi przez od-
biorcg tresciami udostepnianymi przez marke. Same polubienia, czy
otworzenia linku nie sg wedhug niej miarodajne. Nieznany jest bowiem
czas poswigcony na ,.konsumpcj¢” tresci. Mozliwe zatem jest, ze byla to
kilkusekundowa odstona strony, ktora nie zostanie przez konsumenta
W ogble zapamietana. Po czeéci rowniez, dlatego A. Zyzniewska naj-
wiekszy potencjat upatruje w kreatywnym faczeniu dziatan digitalowych
z tymi prowadzonymi w $rodowisku offline. Radzi jednak, by uwaza¢ na
pomysty balansujace miedzy kreatywnoscig, a kontrowersjg. Przytacza
przyktady takich marek jak: PGE, Zytnia, czy Tiger, ktore poprzez zbyt
kontrowersyjne kreacje stracity na swoim wizerunku. Dlatego podpo-
wiada, by koncepty kreatywne byty uprzednio poparte doktadnymi ana-
lizami grupy docelowej, bo czasem lepsze efekty przyniesie znany juz
schemat postu niz nieszablonowy, oryginalny koncept.

Analizujac wypowiedzi respondentdow pewnym jest, ze praca nad
kazda kampanig marketingowa musi rozpocza¢ si¢ od wyznaczenia ce-
low. W zaleznosci od wybranego przez klienta kierunku, agencja bedzie
dobierala odpowiednie dziatania i wskazniki monitorowania postepow,
jak np. poziom obstugi klienta (czas odpowiedzi i wskaznik reakcji),
wzrost sentymentu wobec marki, zasigg, konwersja do zakupu, wartos¢
sprzedazy 1 zaangazowanie spotecznosci.

Znajomos¢ celu, jaki kampania ma realizowaé stanowi punkt wyjscia
do rozpoczecia pracy kreatywnej i poszukiwania oryginalnych sposo-
bow komunikacji marki z konsumentami. Kazdy z badanych podchodzi
jednak do zagadnienia kreatywnosci nieco inaczej. Dla Huberta Walko-
wicza jest to przede wszystkim pojecie tozsame z umiejetnoscig rozwig-
zywania problemoéw lub poszukiwania, jak mowi ,,nowych rozwigzan
W ramach istniejgcych ograniczen”. Adam Debski dodatkowo wspomina
o odwadze, ktdra towarzyszy mu przy podejmowaniu cz¢sto nieoczywi-
stych decyzji. Dla Angeliki Zyzniewskiej kreatywno$¢ jest natomiast
dzialaniem wymuszajacym dostrzegania nowych zastosowan dobrze
znanych juz narzedzi lub nowych metod postgpowania w znanych juz
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sytuacjach. Dla badanych kreatywnos¢ taczy si¢ zatem z odkrywaniem,
eksperymentowaniem, ale i wnikliwa obserwacja, by dostrzec nowe
szanse. Doswiadczenie pracy w agencji pokazato, ze kreatywno$¢ nie
jest podstawowym warunkiem skutecznej komunikacji. Od oryginalnego
konceptu liczy si¢ bardziej odpowiedni research. Zbadanie, gdzie znaj-
duja si¢ potencjalni klienci i wybor najefektywniejszych kanatow spo-
tecznosciowych do dystrybucji przygotowanej tresci. Znaczenie ma
takze format udostgpnianych materiatow. Badani przyznaja, ze w ostat-
nim czasie najskuteczniejsze pod wzgledem liczby wyswietlen, czy
wzbudzanego zaangazowania sg krotkie (nawet jednosekundowe) tresci
video. H. Walkowicz i A. Zyzniewska dostrzegaja szczegolny potencjat
w Instagram Stories. To tam w nadchodzacym czasie upatrujg pola do
intensyfikacji dziatan marketingowych.

Badani wskazuja, ze poszukiwanie oryginalnych koncepcji komuni-
kacji stanowi kolejny krok planowania strategii komunikacji marki po
uprzednim zbudowaniu podtoza teoretycznego i zgromadzeniu potrzeb-
nych informacji. Dopiero w ramach wybranych kanatéw i dostepnych na-
rzedzi poszukiwane sa sposoby zaintrygowania odbiorcy. To do czego
daza respondenci to znalezienie niewielkich udoskonalen, prostych, acz
zaskakujacych rozwigzan, ktére beda mogtly jednak przynies¢ konkretne
rezultaty. Jak twierdzi A. Debski, czasem jest to po prostu otwarto$¢ na
nowe technologie, ktorych zastosowanie spowoduje spektakularny efekt.
Niekiedy jest to kwestia spostrzegawczosci, wyczucia chwili i odpowied-
niego komentarza. Czasem jednak proces poszukiwania kreatywnych roz-
wigzan jest dhugi. Interesujaca, a zarazem niepokojgcg obserwacja wyni-
kajacg z wypowiedzi rozmoéwcow jest fakt, ze podczas sesji kreatywnych,
w wigkszo$ci przypadkow, wykorzystujg oni jedynie metode burzy mo-
zgow. Wydawac by si¢ moglo, ze w zawodach wymagajacych czgstej
pracy tworczej swiadomos¢ dostepnych metod pobudzajacych kreatywne
myslenie powinna by¢ zdecydowanie szersza.

Respondenci zapytani o efektywno$é kreatywnych koncepcji stoso-
wanych w komunikacji marketingowej nie potrafili udzieli¢ jednoznacz-
nej odpowiedzi. H. Walkowicz podkresla, ze zdarzajg si¢ sytuacje, gdy
kreatywne rozwigzania nie przechodza egzekucji biznesowej, gdyz efekt
dziatan, mimo Ze pozytywny, moze by¢ niewspotmierny z kosztami jakie
trzeba by bylo ponies¢, by go osiagnac. A jak mowi ,.kreatywnosc¢ jest
czasochtonna”. W agencji, ktora codziennie pracuje nad projektami ko-
munikacji kilku marek szukanie spektakularnych pomystéw dla kazdej
z nich jest niewykonalne. Jednakze dziatanie na nieco mniejszg skale
i poszukiwanie atrybutow, ktore wyrdznig dany profil spotecznosSciowy
i stworza indywidualny charakter marki jest konieczne, by przyciagnaé
uwage internauty i zbudowac na fanpage aktywna spotecznos¢.
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Co ciekawe, w wypowiedziach respondentéw zapytanych o marki,
ktore ich zdaniem prowadzg kreatywng komunikacj¢ wszyscy wskazali
marke Zywiec ze szczegdlnym wyrdznieniem materiatdw copywriter-
skich rozpoczynajacych sie literg ,,Z”. Zaréwno Hubert Walkowicz, jak
i Angelika Zyzniewska wyréznili rowniez kampanie Kurki Wolne;.
W zestawieniu pochwaly zebralo rowniez Allegro, Lego i Krakus.

Z.akonczenie

Jak wynika z licznych raportéw, intensywny rozwo6j mediow spotecz-
no$ciowych w ciggu ostatniego dziesigciolecia sprawit, ze wiele firm za-
czeto dostrzega¢ w tym kanale potencjal marketingowy. Podejscie to
wzmacniali tworcy portali spotecznosciowych, oferujac rozwigzania
i mozliwos$ci reklamowe dla biznesu. Dzi§ w sieciach spotecznos$cio-
wych zarejestrowanych jest juz miliony kont firmowych budujacych
swojg spolecznos¢ odbiorcow. Konkurencja takich kont jest jednak tak
duza, ze coraz trudniej przyciaggna¢ uwagg internauty. Dodatkowo naj-
wigksze platformy spotecznosciowe, jak chociazby Facebook, zaczynaja
rezygnowaé z organicznie generowanych zasiggéw udostepnianych tre-
sci komercyjnych na rzecz zwigkszenia wydatkow przedsigbiorstw na
dzialania promocyjne. Takie zabiegi sprawiaja, ze dystrybuowane tam
tresci musza by¢ coraz bardziej przemyslane, spdjne z ogdlng koncepcja
strategii marketingowej, ale takze zachecajace obserwatora do zaanga-
zowania. Niezbedne staje si¢ tez prowadzenie zintegrowanej komunika-
¢ji marketingowej zardwno w przestrzeni internetowej, jak 1 w mediach
tradycyjnych. Dziatania te powinny si¢ bowiem uzupeiac, co zdecydo-
wanie zwigksza skutecznos$¢ oddziatywania takiego przekazu na od-
biorce. W powyzszej pracy przyblizono specyfike trzech najwigkszych
na $wiecie kanatow spolecznosciowych: Facebook, Instagram i You-
Tube. Omdwione zostaty takze podstawowe narzedzia marketingowe
oferowane przez kazda z tych platform.

W wyrdznieniu komunikatow marki pomoc moze przetamanie schema-
tow 1 przyzwyczajen internautow. Ich uwage przyciagna tresci nietypowe.
To w kreatywnosci upatrywane sg szanse na zwigkszenie skutecznosci
kampanii marketingowych realizowanych w mediach spotecznosciowych.
Niezwykle wazne jest takze zwrocenie uwagi na znaczenie wiedzy w pro-
cesie kreatywnym. To ona pozwala dostrzec nowe mozliwosci, a nastepnie
wdrozy¢ nowe rozwigzania w zycie. W dziataniach marketingowych w so-
cial mediach szczegodlne znaczenie ma $swiadomos¢ grupy docelowej, do
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ktorej kierowane sg komunikaty. Znajomos¢ ich zainteresowan i stylu ko-
munikacji na linii marka — klient pozwolg okresli¢ przewidywany poziom
akceptacji kreatywnych rozwigzan marki.

Aby zrealizowa¢ cel pracy, jakim byto zweryfikowanie, czy krea-
tywno$¢ stanowi istotny czynnik wplywajacy na efektywnos¢ kampanii
marketingowych o opini¢ zapytano ekspertow. Byli to praktycy, z co
najmniej 5-letnim do§wiadczeniem zawodowym, na co dzien pracujacy
W cenionych t6dzkich agencjach marketingowych odpowiedzialni za
tworzenie strategii komunikacji marek w mediach spotecznosciowych
i ich realizacje. W badaniu IDI (in depth interview) udziat wzi¢li: Adam
Debski (Bluerank), Hubert Walkowicz (38Digital) oraz Angelika Zyz-
niewska (OSOM Studio). Przeprowadzone poglebione wywiady pozwo-
lity osiggnac cel pracy, potwierdzajac istotno$¢ wykorzystania kreatyw-
nos$ci w dziataniach marketingowych. Respondenci zwracali jednak
uwagg, ze kreatywnos¢ jest dla nich metoda na rozwigzywanie proble-
mow, dziataniami czesto bardziej ewolucyjnymi, wynikajacymi z wni-
kliwej obserwacji, niz catkowicie zaskakujacymi, rewolucyjnymi roz-
wigzaniami. Kazdy z badanych podkreslit, ze na efektywnos¢ kampanii
przede wszystkim sktada sie znajomos¢ celu i plan dziatan, jakie po-
zwola go osiagna¢. Beda one bowiem inne w zaleznosci od tego, czy
marka bedzie cheiata zwigkszy¢ §wiadomos$¢ konsumentow, angazowac
zgromadzonag na profilu spoteczno$¢, czy usprawnic czas obstugi klienta.
Praca kreatywna moze zatem nastapi¢ na podstawie zgromadzonej wie-
dzy o marce i jej odbiorcach. Dopiero takie podej$cie pozwoli zagwaran-
towac sukces kampanii.
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USE OF CREATIVITY IN SOCIAL MEDIA
MARKETING COMMUNICATION

SUMMARY

The purpose of the chapter was to show the impact of the use of creativity in
marketing communication of brands in social media. It was realized through the
analysis of selected examples of campaigns carried out in social media, distin-
guished by originality, the high interest of recipients and a positive assessment
of experts.

Keywords: marketing communication, creativity, brand, social media, market-
ing, Facebook, Instagram.



