larselng

(r)Evolution

Nowe techniki,

pomysty,
rozwiazania

Redakcja naukowa

llllllllllllllllllllllll



Wydano za zgoda Rektora

Redaktor naczelny
Wydawnictw Politechniki Rzeszowskiej

prof. dr hab. Grzegorz OSTASZ

Redakcja naukowa
dr Hanna HALL — Politechnika Rzeszowska

Recenzenci
dr Anetta BARSKA — Uniwersytetu Zielonogorski
dr Urszula CHRACHOL-BARCZYK — Uniwersytet Szczecinski
dr Janusz SNIHUR — Uniwersytetu Zielonog6rski
dr Joanna WYRWA — Uniwersytetu Zielonog6rski

W procesie wydawniczym pomini¢to
etap opracowania jgzykowego.

Projekt oktadki
przygotowanie matryc

Joanna MIKULA

marketing, logistyka
finanse, towaroznawstwo
social media

© Copyright by Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej
Rzeszow 2017

p-ISBN 978-83-7934-169-6
e-ISBN 978-83-7934-171-9

Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej
al. Powstancow Warszawy 12, 35-959 Rzeszow

Naktad 60 + 40 egz. Ark. wyd. 17,28. Ark. druk. 17,75. Papier offset. 80g B1.
Oddano do druku w sierpniu 2017 r. Wydrukowano we wrzes$niu 2017 r.
Drukarnia Oficyny Wydawniczej Politechniki Rzeszowskiej, al. Powstaficow Warszawy 12, 35-959 Rzeszéw
Zam. nr 102/17



SPIS TRESCI

Anna BETKOWSKA, Malgorzata ZAREMBA
MARKETING ZMYSEOW ..o

Szymon BIEL

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE WE WSPOLCZESNYM
MARKETINGU oo

Arleta BIENIEK, Katarzyna GORECKA

MARKETINGOWE SPOJRZENIE NA PRODUKT OD
POTRZEB KONSUMENTA DO JEGO LOJALNOSCI ...

Karolina DEC

BRANDING - ANALIZA WYBRANYCH MAREK Z BRANZY
L@ ) 10 ) A )

Klaudia GECA, Natalia GULCZYSKA

SOCIAL MEDIA JAKO KANAL KOMUNIKAC]I
MARKETINGU WIRUSOWEGO NA WYBRANYCH
PRZYKEADACH .ot

Marek GRABIAS

DZIALANIA MARKETINGOWE PODEJMOWANE PRZEZ
KLUBY SPORTOWE ..o

Hanna HALL, Kamila StUPNSKA

FORMY AKTYWNOSCI | MOTYWY STUDENTOW
ZWIAZANE Z PRZYNALEZNOSCIA DO KOt NAUKOWYCH
NA PRZYKEADZIE KOLA SKNKM ,BRIEF" I KWB ..cccovveinee.

Klaudia KAPUSTKA

,TRESC JEST KROLEM DYSTRYBUCJA KROLOWA" CZYLI
PRAKTYCZNE ZASTOSOWANIE CONTENT MARKETINGU

13

27

37

45

S35

69

81



4

Jakub KOLODZIEJ

WYSOKA ]A}(OSC CZY NISKA CENA CZYLI CO WYBIERAJA
WSPOLCZESNIT KONSUMENCI ..o, 91

Natalia KOZIK, Beata MARKOWSKA

RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA JAKO NOWY SPOSOB
KOMUNIKAC]I Z KONSUMENTEM ZA POMOCA
OPAKOWANIA ..ot 99

Laura KUBLER

KREACJA WIZERUNKU MARKI PRZEZ AGENCJE SOCJAL
MEDIA e 111

Angelika KULAWIAK

ASTROTURF MARKETING - ZJAWISKO POWODUJACE
OBNIZENIE ZAUFANIA DO NIEZALEZNYCH OPINII .......... 119

tukasz KUTYLA

GOOGLE ADWORDS JAKO METODA PROMOC]I
W INTERNECIE Lo 125

Joanna KWIECIN
SLOW FASHION REWOLUCJA DLA KONSUMPCJONIZMU 135

Damian LESZCZYSKI
MARKETING MIEDZYNARODOWY NA PRZYKLADZIE

FIRMY INGLOT oot 143
Krzysztof LtYCZAK

RYZYKO ZWSIAZANE Z WPROWADZENIEM NOWE]

MARKI BADZ PRODUKTU NA RYNEK ...cccooiieiieiieeen 153
Alicja MAREK

MARKETINGOWA SEGMENTACJA W AGROTURYSTYCE ... 165

Rafat MISIEWICZ
WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII VIRTUAL REALITY

W KAMPANIACH REKLAMOWYCH ..o 173
Anna PANEK

WYKORZYSTANIE POTENCJALU RYWALIZAC]I

W STRATEGIACH MARKETINGOWYCH ..ooooiiiiieieieeeeee 185

Beata RUDNA

ZMYSt SLUCHU JAKO ELEMENT MARKETING
SENSORYCZNEGO ..ottt 193



Jakub STAWARZ Aleksandra PADZIOR

MARKA I CENA JAKO CZYNNIKI DETERMINUJACE
OPINIE NA TEMAT JAKOSCI PRODUKTU ...ccccooviiiccinnes 203

EwelinaSCIBOR
E-MARKETING JAKO PRZYSZEOSCIOWE NARZEDZIE

DZIALALNOSCI FIRMY W INTERNECIE .o 217
MagdalensSLUSARCZYK

MARKETING WIRUSOWY JAKO NOWOCZESNA METODA

PROMOCYTINA Lottt 229
Agata WEGRZYN

MARKETING W KULTURZE I POPKULTURZE )
NIESTANDARDOWE KAMPANIE PROMOCYJNE FILMOW

[ O SERIALL ettt ettt eee s 239
Radostaw WILUSZ
INFLUENCER MARKETING POTEZNY PONAD MIARE ........ 249

Damian WOLOWIEC
BEACONY CZYLI NOWATORSKI SPOSOB NA MOBILNA

INTERAKCIE o 257
Nina ZAKRZEWSKA

GRA SEOW JAKO NOWOCZESNA FORMA REKLAMY ........... 267
Michat ZAK

MARKETING W BRANZY MUZYCZNE] wooooovverreeereeerrern. 277






ANNA BETKOWSKA 1
MALGORZATA ZAREMBA 2

MARKETING ZMYSEOW

Niniejszy artykut lgdzie prezentowat techniki marketingowe, ktore anggzmysty
ludzkie, sktaniajc nas do zakupu. Techniki te wykorzystywaaels wykreowania
konkretnego obrazu produktu, ktéry jest odbieramtychmiast przez nagzpod-
swiadoma¢ i wywiera na nas wptyw, aby zakdpprodukt. Przedstawia on opis
wykorzystania kadego zmystu z osobna. Zaczysmpd wzroku, ktory dotychczas
jest najbardziej rozpowszechniony w marketingu.z&oy tu manipulowa obra-
zem produktu poprzez kolofwiatto, wyghdu opakowania czy wystroju wtnz.
Kolejnym zmystem jest stuch, tutaj na konsumentdywpmaja dzwieki ich gto-
$nos¢, ton oraz tempo. Réwnie istotny jest rodzaj muzykazne, aby wywotywat
on pozytywne emocije i uczucia w kliencie. Smutnayka mae znieckcic klienta.
Nastpnie trzeba zadltao rozpylenie odpowiedniego zapachu w pomieszczeniu
gdyz wiele badé wskazuje na istotr$o tego czynnika. Zapachy mpgas skioni
do zakupu, ale rownieodwies¢ od niego. Dziki zapachom firma m@ wzmocné
wrazenie identyfikowania jej przez konsumenta. Jesptmvodowane tynze ludzie
dobrze zapangtuja wrazenia zapachowe, kojayz je razem z konkretnym wspo-
mnieniem. Oczywistym zmystem jest smak, jedmakie jest on réwnie rozwigty
jak inne. taczy sk bezpdrednio z dotykiem oraz zapachem. Biopod uwag do-
tyk powinnimy sk skupit na ciekawym ksztalcie, giarze oraz ngkkosci badz
twardaici. W pokczeniu ze zmystem wzroku e istotnie wptyné na cztowieka.
Na przyktad ciekawy design i lekkbproduktu zactca do zakupu. Witobienia na
butelce utatwiajce chwytnie i trzymanie butelki zevptyng pozytywnie na opigi
klienta. Caldciowe wykorzystanie zmystow w marketingu zaprezestgsmy na
przyktadzie duego koncernu Coca Cola.

Stowa kluczowe:sprzeda, wptyw, wzrok, stuch, dotyk, smak,geh

1. Wprowadzenie

Marketing jest definiowany jako proces spotecznykiirym jednostki
i grupy otrzymug to, czego potrzebajpoprzez tworzenie, oferowanie, oraz swo-
bodry wymiare towardw i ustug, ktére posiadaartas¢. Z punktu widzenia

1 Anna Betkowska: Uniwersytet Ekonomiczny, Wydziat Towaromstwa, e-mail: betkowska-
95@gmail.com

2 Matgorzata Zaremba: Uniwersytet Ekonomiczny, WatiZiowaroznawstwa, e-mail: zaremba-
0007 @gmail.com
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przedsgbiorcy polega na zagdzaniu firmy i skupia s¢ gldwnie na potrzebach
klienta i rynku. @zy do zaspokajania tych potrzeb poprzez anaiinku, dzéki
ktorej mazdiwe jest odpowiednie kreowanie produktu. Prowadzilo zweksze-

nia sprzeday i tworzenia wiaciwego wizerunku firmy. Naje&ciej stosowanym
narzdziem marketingu jest reklama. Jediakv dzisiejszych czasach sama re-
klama nie wystarcza. Spole¢stwo staje si coraz bardziefwiadome swoich
potrzeb i posiada coraz glisz wiedze na temat danego produktu. Doprowadzito
to do wyeksponowania w marketingu roli zmystow zdaniach sensorycznych.
Celem pracy jest przedstawienie roli marketingusegytznego w otaczajym
nasswiecie.

2. Istota marketingu sensorycznego

Marketing sensoryczny Wykorzystuje wszystkieépzmystéw potencijal-
nego klienta, angaijac go emocjonalnie i wptywa na jego zachowanie &&o
tym idzie na ostatecardecyzg®. Do tej pory firmy skupiaty siprzede wszystkim
na zmyle wzroku, dbajc jedynie o wygld produktu i sposdb przedstawienia
firmy. W dzisiejszych czasach wszystkie zmysjyws/korzystywane przez pro-
ducentow, aby uatrakcyjhiodbieranie produktu przez klienta i nakiogio do
kupna. Obecnie przedsiorstwa stosujte praktyke w celu nawgzania gébszej
wiezi emocjonalnej. Chodzi tu o postrzeganie ludzijai® mas czy grug lecz
pojedyncz indywidualng¢. Ten rodzaj marketingu na state z&gbw strategii
marketingowej kadej firmy. Konsument codziennie jest wystawianydaatanie
paru tysécy bod:cow reklamowych. Kady walczy o przycigniecie uwagi po-
tencjalnego klienta. W rzeczywisto jednak tylko minimalna e¢&¢ z tych bod-
cOw dociera do klienta na diszy okres czasu.

Ludzie przyzwyczaili i do tego,ze ich zmysly g ciggle pobudzane przez
réznego rodzaju baate, dlatego te przedsibiorstwa stosujw reklamach tzw.
»-multisensualne pobudzanie”.

3. Charakterystyka zmystéw i ich wykorzystanie w meketingu

Pierwszym zmystem jest wzrok, powszechnie tamy za najwzniejszy
zmyst ze wszystkich. Pomaga nam w szerokim zakiedigerd otaczagcy nas
swiat. Jest on powszechnie uznawany za najvegszy zmyst ze wszystkich.
Wiekszai¢ komunikatow reklamowych ludzie odbiegajajpierw widnie przez
ten zmyst. Aby pobudziwzrok wykorzystuje si wyglad produktu, czyli opako-
wanie i jego styl. Jednak najwaejszym elementem tej strategii jest kolor.

3 https://pl.wikipedia.org/wiki/Marketing
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W dalszej kolejnéci plasuje si ksztatt. Pajcie design’u stwarza konkretne wy-
obrazenie o danej marce przez jego ksztatt, kolor, figktBrzez zastosowanie
tych czynnikdéw przedstawiana jest osob&évmarki, z ktdy utazsamia sj jed-
nostka. Réwnie wane jest tutaj pacie estetyki i przejrzystei produktu. Jaka
wykonania detali formy opakowania oraz jego infoegjaosé czy ogélne detale
wizualne decyduj o tym czy klient dostrze produkt i jak go oceni. Dgi od-
powiedniemu dobraniu kolorow memy stymulowé jego wspomnienia, do-
Swiadczenia a nawet ksztattogvenysli i uczucia. Rane kolory wyraaja odpo-
wiednio pozytywne lub negatywne emocje. Dlategabamany jest dobor wha-
sciwego koloru, poniewamaoze okreli¢ on produkt i przyczysisie do zapami-
tania go, a co za tym idzie dogndejszego rozpoznawania danej marki. Kolejnym
wizualnym elementem wplywggym na klienta jest swietlenie. Wplywa na
atrakcyjnaé¢ produktu. Na przyktad sklepy spavcze tak manipulyjswiattem,
jego barvg, czy odlegtécia od ekspozycji aby produkt wydatesapetyczny,
swiezy i zackecajacy. Na koniec nalgy zwrdcic uwag na wystrdj pomieszczenia
i wyglad zewretrzny budynku, poniewanawet jéli spetnimy powysze wyma-
gania a budynekddlzie odpychajcy, mato atrakcyjny dla klienta to nasze starania
nie odniog oczekiwanego efektu.

Kolejnym zmystem jest stuch. Wplywa on na odbierpreez nas dvieki.
Dzwicki caty czas s obecne w naszyrayciu. | tak np. przez ulubignmuzylke
kreujemy swaj osobowdéc¢. Dzwigki pozwala nam wyrazt emocje. Méwac po
prostu wyraamy siebie. Marki réwnieokreslajg siebie poprzez muzgkco po-
zwala na umocnienie wizerunku firmy. Podobnie jakygt wzroku, stuch ma za
zadanie oddziatywlana nas emocjonalnie. Odbieranie pbaalv stuchowych,
ktore docieraj do klienta jest pasywne, czyli nie wymagajpe jakiegokolwiek
wysitku ze strony klienta. Stosowanie rozpoznawjainelodii ma na celu prze-
stawienie odbierania bada na aktywne. Zwraca to uwakpnsumenta i wptywa
na zapamtanie produktu. Na daviadczenie dwigkowe maj wptyw takie czyn-
niki jak: dzingiel, ton ludzkiego gtosu, muzyka, atmosfera,lad& przyciggania
uwagi oraz dwiek rozpoznawczy. Wanym elementem jest tempo muzyki. Mia-
nowicie powolne tempo wywotuje u konsumentow datamopoczucie i powo-
duje ze jego obecrig w sklepie s wydiuza. Przeciwne dziatlanie ma szybkie
tempo muzyki. Dodatkowo stosowanie ludzkiego gisisvarza charakter marki.
Glosu mae udziel& znana powszechnie osoba, co rownégeeepromuje mark
To wszystko wptywa na emocje i zachowania danepgsstwarzajc poczucie
przynalenacsci do grupy. Jednz metod zastosowaniawlickOw jest uycie cha-
rakterystycznegoavicku dla danego produktu. Na przyktad producenenabw
stosuy w reklamach specyficznyzdi¢k kliknigcia, co ma utwierdziw przeko-
naniu klientaze produkt nie byt wczmiej otwierany.

Dzigki zmystowi wechu jestémy w stanie odczuweotaczajce nas zapachy,
ktore towarzysz nam na kadym kroku. Zapachy otaczapas na kadym kroku.
Maja dwzy wptyw na nas, magpoprawé nam nastréj §dz go pogorszg. Zapa-
chy wywotupg w Klientach konkretne indywidualne wspomnienia prayktad
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domu rodzinnego. Kaly klient lzdzie przypisywat inny zapach temu wspomnie-
niu. Jedna z taktyk stosowana przez przisistwa jest aromatyzacja pomiesz-
czenia, ktéra wplywa nie tylko na konsumentéw, réleniez na pracownikow.
Polega na rozpylaniu zapachow, ktore oddziahaj nas na przyktad: relaksap,
stymulupco, zmniejszaj stres, zwgkszap efektywnad¢ pracy lub zwikszap
che¢ podgcia ryzyka. Wch jest zmystem skojarzeniowym, ktory rzadko ulega
znieksztatceniu i tak ogolnie ugene jestze zapach cytrusowy kojarzymy z czy-
staécig natomiast zapach waniliowy z niewirsieey i niemowkciem. Jeeli marka
stworzy swoj wkasny zapach i opatentuje go, totegdefiniowane jako ‘zapa-
chowy podpis marki’. Nalgy zwr6cié uwag na czstotliwosé rozpylania zapa-
chu, poniewacziowiek wystawiony na dziatanie hah dhwej niz 15 minut ad-
aptuje dany zapach i przestajehpn stymulantem. Zapach e wplywa na
ekskluzywndé¢ produktu, na przykiad marka Lilowywa charakterystycznego
dla siebie zapachu, ktéry oddziatuje na ten czynKiésyna natomiastzywaja
takich zapachodw, ktére sktariajas do podejmowania ryzyka. Najbardziej przez
nas kojarzonym sposobem aromamarketingu jest z&paeho pieczonego pie-
czywa w marketach, ktéry zagta nas do kupienia pieczywa.

Smak, jest to zmyst wykorzystywany w ocenie detevosci substancji znaj-
dujgcych sé w jamie ustnej. Aby zmyst smaku byt pozytywnie matbhny przez
konsumentéw, musi wspoOtpracofyaze wszystkimi pozostatymi zmystami.
Kazda osoba ma inne poczucie smaku przez co wykreewaarki za pomag
tego zmystu stanowi de wyzwanie, zwtaszcza dla firm, ktére nigpowigzane
Z brarrg spaywcza. Wyjatek stanowi braka kosmetyczna. Szczegdlnie rozwi-
ni¢ta formg s producenci szminek i balsamoéw do ust, ktore pegag wygla-
dem, kolorem, zapachem i konkretnym smakiem nakpady smak truskawkowy
czy czekoladowy. Na przyktadzie restauracjiamm najlepiej zaprezentoway-
nergi zmystow. Gdy klient przychodzi do restauracjiptzekujeze potrawa b-
dzie dobra w smaku. Natomiast na odbierany przegsnsmak ma wptyw: wy-
glad potrawy, jej zapach, konsystencja i faktura dadtiaiek towarzysacy spo-
zywaniu oraz atmosfera pagua w lokalu. Dopiero gdy zadbamy o te wszystkie
czynniki t ma@emy liczy¢ na zadowolenie klienta.

Dotyk jest nieodzownym kontaktem cziowieka z rzawizyoscig. Wplywa
na nasze emocje poprzez materiat, powierzchemperatuy, ciezar, ksztatt oraz
mickkos¢. Materiat z jakiego jest wytworzony produkt seony odbieré na r@ny
sposob. Jest to zydane z postrzeganiem marki, na przyktad materiatyralne
kojarzz nam s¢ z cieptem, natomiast metajckymy z twardécig i poczuciem
zimna. Z drugiej strony to co sztuczne i zimne wgdse bardziej sterylne, co
w placéwkach medycznych ma bardzazelznaczenie. Kolejnym waym ele-
mentem jest waga produktu, ktéra zgled jego specyfiki . Ogdlnie ludzie pre-
feruja Izejsze i mniejsze produkty, co wedtug nichiadczy o zaawansowaniu
technologicznym. Niektore marki poprzez zkszenie cjzaru produktu chg
uwidocznt lepsa jakasé. Klienci trzymajc ciezszy produkt postrzegago jako
produkt wysokiej klasy, solidnej budowy i wysokjakosci. Dzigki stworzeniu
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swojego ksztattu firma ma szanse oghié sic od konkurencji, oraz zbudowa
przywigzanie klienta do produktu. Kkdy konsument ma swoje indywidualne do-
znania dotykowe, wic wytworzenie odpowiedniego postrzegania markji pje-
duktéw wymaga wiele wysitku i musi zaspokaviele raznych potrzeb.

4. Analiza przypadku firmy Coca Col&

Na przyktadzie tej marki pragniemy opidaolistyczne wykorzystanie zmy-
stow w marketingu. Firma ta zapatizowata swoy dziatalng¢ w XIX wieku
i do tej pory osigreta status potentata w swojej dziedzinie. To jedejavick-
szych koncernéw nawiecie. Jest wiele czynnikow, ktére kojargic konsumen-
tom z 4 firma. Po pierwsze ksztalt butelki — jest jedyny w swoodzaju, rozpo-
znawalny na catyniwiecie, kojarzony z charakterystycznym designewioiem
czerwonym. Dodatkowo posiada #tgbienia, ktére utatwiajjej trzymanie i roz-
poznanie produktu. Waym elementem jest smak udoskonalany od 1886 roku,
Wwiazacy sk bezpdrednio z jej zapachem po otwarciu. Zalecane jestyspac
produkt schiodzony, poniewavzmacnia to odbieranie walorow smakowych.
Coca cola stworzyta swopigiel swiagteczny wspotgracy z wizerunkienSwie-
tego Mikotaja, ktory jedzi czerwon ciezaréwky. Bodzce te § przez nas automa-
tycznie pozytywnie odbierane i kojarzone z koncernEirma promuje swéj pro-
dukt poprzez budowanie rodzinnej atmosfery i skgjgiaa tworzeniu wizi emo-
cjonalnych. Dodatkow atrakcy jest maliwos¢ stworzenia wiasnej etykiety na
butelce lub puszce.

5. Podsumowanie

Podsumowujc, w dzisiejszych czasach marketing zmystow jestpdnym
elementem promociji i reklamy produktu i jego maiBobrze przeprowadzony
przycigga klientdw, buduje wizerunek izasamaé firmy. Nalezy stymulowa
wiele zmystow réwnoczZmie aby reklama byta jak najbardziej efektywnaetsp
niata oczekiwania klientow.
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MARKETING OF THE SENSES

Marketing is all business activity that is useddmynpany to acquire customers and create
a connection with them afterwards. Its mainly fami®n most crucial senses. Not only are they
used for perception and experiencing the stimulatgo to stimulate our brain subconsciously there-
fore persuading for purchase. Sight is a key faatoen it comes to choosing the product. Music
and sound interact with our hearing creating pesithood. Combining the two above with smell is
without a doubt a successful solution. When wekifsibhout food there comes taste which can be
enhanced by samples offered in shops. Touch seebesthe most demanding to arouse so texture,
shape, construction have to be taken into condidaraCustomers react on the stimuluses sended
by the marketers. That is why they have a lot ofkkto do before they bring on the product to the
market. All of the mentioned above are cruciaha process of decision making and can be easily
influenced by the marketers to make us pick upritfiet product. In the article we have presented
the multiple influence on all of our senses. Condgora Cola is our example, it have bulid a great
connection with customers all over the world.

Keywords: sales, influence, sight, hearing, touch, taste)lsme
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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
WE WSPOLCZESNYM MARKETINGU

Znaczenie portali spoteczémowych takich jak Facebook czy YouTube caly czas
rosnie. Obecniegone gldwnynrrodiem informaciji dla milionéw osdéb, a co za tym
idzie doskonatym polem do podejmowania aktysanonarketingowych, takich jak
reklama, oraz promocja sprzeglalanego dobra lub ustugi. W niniejszej pracy zo-
stanie wykazane, jaki posiadane potencjat do kreowania wizerunku marki oraz
generowania zarobkéw. Przeanalizowano rowrimkcjonowanie nowoczesnych
rodzajow mediow podgtem dziata marketingowych. Wikszas¢ platform spotecz-
nosciowych posiada wtasne wbudowane rdeda analityki danych, ktore unap-
wiajg firmom gromadzenie preferencjizytkownikéw. Przez gmycie tych narzdzi
mog 0 wiele tatwiej dotrzé do grupy docelowej odbiorcow, dla ktérych skiero-
wany jest dany produkt lub ustuga. Bldinim mogy oni rownie: $ledzi¢ skutecz-
no¢ oraz sukces prowadzonych kampanii reklamowych. rtykale zwrdcono
uwag na koszty prowadzenia kampanii marketingowychehtymediach. Ukazano
jak z roku na rok rénie sita mediéw spoteczioiowych i dlaczegossone zdecydo-
wanym konkurentem dla tradycyjnych mediéw takichtglewizja czy gazety. Zo-
stanie przedstawione czy przegdisorcy powinni przywazywac wysoky wage do
tego, aby istni€ w tych mediach oraz utrzymywagozytywny wizerunek swojego
produktu lub ustugi. W artykule znajduje sinaliza rénych form prowadzenia re-
klamy na najwaniejszych portalach spoteczwuiowych.

Stowa klucze:media, media spoteczémowe, wspotczesny marketing, marketing

1. Wprowadzenie

Od pocatku XXI wieku media spoteczrdoiowe g coraz bardziej licxcym
sie medium przekazu. Nikt jeszcze pdat temu nie przypuszczate wickszci¢
czasu, ludzie dulg poswiecali na siedzenie przed komputeregheidzenie poczy-
nan swoich znajomych, obserwowaniuwznych stron oraz ustug, ktére w danym
momencie kogointeresuj. Przez to takie strony jak Facebook, czyli njgli-
wie najwigkszy przedstawiciel portali spotecZemwych naswiecie, gromadg
miliony os6b. Dla marketingowca natomiastt® ogromne rzesze klientéw, kto-

1 Szymon Biel, e-mail: szymek.2k@gmail.com
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rzy z clecig ujawniap swoje preferencje. Wiede to, niewtpliwie kazda osoba,
ktora jest zainteresowana marketingiem, powinndoylacsie nad tym tematem.

Definicje pogcia ,media spoteczrigiowe” nie g jednoznaczne. Nie ma jed-
nej wiasciwej definicji dla tego zjawiska. Z pewéma mozna stwierdz, ze g to
~Spotecznesrodki przekazu”, lecz z pewicia nie wyczerpuje to tematu.

Pierwsz definicjg, jaka przedstawiono w tej pracy jest przytoczona przez
Andreasa Kaplan i Michael Haenleina, ktorzy zobwvealo social media, jako
»grupe bazupcych na internetowych rozgdaniach aplikacji, ktére opietgpic
na ideologicznych i technologicznych podstawach \&/8bi ktére to umiiwiaja
tworzenie i wymiag wygenerowanych przezytkownikow tresci”.2

Jedn z bardziej trafnych definicji, ktéra dobrze oddeferakter tego zjawi-
ska to: Social media to podlegeg (jedynie) kontroli spotecznéjodki przekazu,
ktére mog by¢ wykorzystywane do komunikacji na dowglekak zawierajce
zaréwno tré¢ przekazu jak i mdiwe punkty widzenia odnogee s¢ do informa-
cji. Wynika to wprost z charakteru mediéw spoleadmyktére nastawioneg sa
dialog, polemik, dyskusg, wymiare poghddw i spotecznie realizowaranaliz
zaréwno samej relacji jak rowriéormy, zakresu czy charakteru prezentowanych
informacji”.?

Media spoteczniziowe to po pierwsze media, ktére podledajntroli uzyt-
kownikow i to oni tworz tresci, ktore g§ tam znajdowane. Kolegnkwesth jest
to, ze poprzez Internet moa dzisiaj dotrze praktycznie w kady zakytek swiata
Z jakas$ informacp, poniewa siet jest hczem globalnym. Media spoteczuiowe
nie g jednostlg autorytari i nie ma osob, ktére mogltyby nam narztioglagdane
tresci, tak jak s¢ to dzieje w przypadku telewizji, radia czy gazZaitaj to uyt-
kownicy ksztatty to jak one bda wygladaty, poprzez selekgjobserwowanych
tresci. Ponadto wchodizoni w interakeg z innymi wytkownikami tych mediow,
poprzez rozmoww formie komentowania udagnianych przez nich informacji,
lub tez oznaczanie danej tr@ za tal, ktora s¢ im podoba przez takie mechani-
zmy jak np. Jtapka w g@’ na Facebooku czy ,danie serduszka” na Instagramie
Oznacza toze bezpérednio od 0sdb korzystgjych z social medidw zatg ich
wyglad. Niewatpliwymi zaletami korzystania z mediow spotecgeiowych, ktére
zostaly przedstawione w lggce: ,Reklama wczoraj i dgi* jest ich globalny cha-
rakter odziatywania téei publikowanej w tych serwisach. Interaktyvgtd szyb-
kos¢ reakcji podejmowana przezyikownikow sieci. Elastyczrig tych mediéw
oraz kompleksow&e przekazu poprzez mwos¢ wyboru formy prezentowanej
tresci. Niski koszt przekazu wstawianych informacji.jNazniejsz jednak kwe-
stig jest nieustannie rogoa liczba aytkownikow social mediéw.

2 Kaplan, Andreas M.; Michael Haenlein (2010%ers of the world, unite! The challenges and op-
portunities of Social Media

3 http://networkeddigital.com/2010/04/17/definicjaegal-media/(dosip 17.04.2010)

4 Reklama wczoraj i dgj Difin, Warszawa 2016, s. 80
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2. Rozraznienie mediow spotecznéziowych

Wiedzc, czym g§ media spoteczrigiowe, naley przyjrze sic poszczegol-
nym ich formom. Na rynku znajdujecsiviele rodzajow social mediéw, ktére w
lepszy lub gorszy sposoéb staraje zrzesza ludzi. Niewgtpliwie najlepsz plat-
forma internetowd, ktdra pierwsza przychodzi na shynéwiac media spoteczno-
sciowe jest ,Facebook.com”. Ta witryna posiada In@lfarda aktywnych myt-
kownikéwp, czyli procentowo okoto 22,9% mieszkaw catego globu. Co cie-
kawe wszyscy dokti uzytkownicy Internetu to 79% catej populaciji, a @8%
uzywa Facebooka. Oczywdie najliczniejsz grup wiekowg s3 osoby mgdzy 18-
29 rokiemzycia, bo & 88%, na kolejnym miejscua ®soby od 30 do 49 rokiycia
Z udzialem 84%, paniej ludzie w wieku 50 — 64 lat to 72% i nanko osoby
powyzej 65 lat to w 62% zytkownicy Facebooka. Patiz na zagadnienie wedtug
kryterium ptci mana zaobserwowaniewielky przewag kobiet wérod wytkow-
nikow, poniewa 83% kobiet korzystagych z Internetu, korzysta rowiie Fa-
cebooka, a tylko 75% ¢aczyzn wytkujgcych si€ korzysta z tego portalu. Nie-
wielka przewag uzytkownikdw stanowi ludzie z miast, rénica ta wynosi zale-
dwie 4%. Dodatkowo przegny wytkownik Facebooka ma okoto 130 znajo-
mych®

Kolejne media spoteczaoiowe, ktére wywieraj duzy wpltyw na rzeczywi-
stas¢ to Twitter. W odrénieniu od Facebooka #& na nim jest limitowana.
W jednym pdcie mazna udosipni¢ wiadomac¢ liczacg zaledwie 140 znakdw.
Pomaga to w koncentrowaniu przekazywanej informsl¢fizystkie dane procen-
towe g oparte o mytkownikdw sieci Internet, nie ludzi ogétem. Tutgiko 28%
0s0b korzystacych z Internetu tywa Twittera. Zaledwie 36% o0séb w wieku
18-29 lat jest jego aktywnymizytkownikami. Wraz ze spadkiem wieku coraz
gorzej przedstawia sbtatystyka. Ludzie w wieku 30-49 lat to tylko 23@&soby
w przedziale 50-64 lata to 21%, a pawy65 rokuzycia, jest zaledwie 10%wumt-
kownikéw Twittera’

Trzecim wanym social media w tym zestawieniu jest Instagr@ubiega
on trocle formg od Facebooka i Twittera, poniesvgtowng wage nie przywazuje
sig do postow tekstowych z mibwoscig publikacji zdg¢ i filmow. Ten portal
skupia st jedynie na publikacji zéf i na tej formie naley koncentrowa dziata-
nia marketingowe. Korzysta z niego aktywnie 32%odbrch 0os6b z dogbem do
Internetu. W przedziale od 18 do 29 rakycia udziat os6b aktywnych w tym
serwisie to 59%. Osoby w wieku 30-49 lat fytkownicy w 33%. Przedziat wie-
kowy 50-64 lata to 18% wszystkickyikownikow Internetu, a osoby powsj 65

5 http://www.smartinsights.com/social-media-marketsocial-media-strategy/new-global-social-
media-research/(dagt: 16.02.2017)

6 http://www.pewinternet.org/2016/11/11/social-medjalate-2016/(dogp: 11.11.2016)

7 Tanve
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roku to tylko 8%. W wgkszasci uzytkownicy Instagrama to ludzie z miast. Sta-
nowia oni 39% oséb z dogtem do sieci. Natomiast ludzie z wiosek to 28%

Ostatnim portalem spoteczéwiowym, kedacym wplywowy platformy dla
przedsgbiorcow i specjalistow od marketingu jest Linkedlest ona skierowana
zarowno do pracodawcow jak i pracownikow. Profilefavmie CV pomagaj
w rekrutaciji i zatrudnianiu 0s6b do pracy. Zarestainych jest tamgkznie 28%
dorostych aytkownikow sieci. Osoby w wieku 18 do 29 lat to 34Pszedziat
30- 49 lat to 33%. Okoto 24 % ludzi w wieku 50-64 jest jego gytkownikami,
natomiast osoby powgj 65 rokuzycia, to 20%. W miastach liczba aktywnych
uzytkownikdw wynosi 34%, a osoby mieszieg na wsi to nieco mniej, bo 30%.
We wszystkich tych portalach wiél@ewne podobigstwo w preferencjaclie to
jednak mieszkiacy miast cktniej wzytkuja media spoteczriciowe, niz osoby ze
wsi®.

Po zaprezentowaniu tych serwiséw i omowieniu grugkewych zostanie
nastpnie zwrécona uwaga na fora internet#v& to serwisy niepodlegage
pod dag marle, tak jak Facebook czy Twitter, rozproszone poisikancentrug
sie¢ wokét danego tematu, zrzeszépnkretry grupe zainteresowanych osob. Ko-
rzystap z nich ludzie w kadym przedziale wiekowym. Konsumenci bardze-cz
sto zanim zakupidany produkt czy ustggodwiedzaj takie miejsca, aby spraw-
dzi¢ opinie na jego temat. Jest to kolejna rzecz wchodav sktad mediow spo-
teczngciowych, na ktérej trzeba dba wizerunek produktu tak samo jak na wy-
zej wymienionych stronactswietnym pomystem, j@éi chodzi o budowanie wi-
zerunku na forach, jest zatrudnienie eksperta etbaefanego przez nas produktu.
Ekspert nas reprezenday, musi odznaczasic takimi cechami jak przede wszyst-
kim wiarygodnd¢ i poczucie bezpiecastwa. Oczywicie mana to uzyskéa
przez posiadanie rzetelnej wiedzy z danego zakMeina jg zapewnt pracow-
nikowi wystpujacemu w roli eksperta poprzez bazowe przygotowanjezg
sciej w formie studiéw zwgzanych bezp@ednio z reprezentowarbrarya. Inng
alternatywy jest szkolenie eksperckie w dziale handlowym regmeowanej
marki. $§ tez inne aspekty, na ktére warto zwréciwag:. Jest nim podpisywanie
sie pod udzielonymi poradami imieniem i nazwiskieme [dowinien to by zaden
wymysiny pseudonim czy tenazwa naszej firmy, bo spada przez to wiarygod-
nos¢ udzielonej wypowiedzi. Innrzeca, nad ktdég powinno s¢ mie¢ kontrok
jest lokalizowanie konsumentow i dyskusji wzpéj fazie procesu zakupowego.
Dzigki temu,ze nasz ekspert w¢za s¢ do rozmowy w tym stadium zakupu po-
teguje prawdopodobiestwo zakupu naszego produktu. Kolejnym powodem, dla
ktérego naley interesowa si¢ forami podczas sprzedaproduktéw, jest zasada

8 Tamze

% Tamze

10 http://Inowymarketing.pl/a/10525,5-powodow-dla-kich-twoja-marka-powinna-pojawic-sie-
na-forach-internetowych (degt 12.08.2016)
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1-9-90. Polega ona na tyre 1% uytkownikéw foréw tworzy na nich éono-
wego, 9% wicza st w dyskusg, a 90%sledzi toczca dyskusg i tak samo jak
aktywni wytkownicy forum podejmuje w oparciu ogndecyzg dotyczcs za-
kupu. Wec jesli ekspert ledzie aktywnie uczestniczyt w takich dyskusjach,
znacznie zagzi pole wyboru konsumentéw ciwych naby produkt z oferowa-
nej kategorii. Dodatkowo wedtug danych z Consunaobetr, konsument przed
zakupem w 66% sprawdza informacje o produkcie @i didatego nalgy pamk-
tac, ze fora internetowe to tewazna czs$¢ mediow spoteczrigiowych, ktora
wplywa na decyzje konsumenckie.

3. Badania pgwiecone mediom spoteczri@giowym

W dalszej cgsci artykutu zostam przytoczone badania méyge o powiza-
niu mediéw spoteczrigiowych z bizneseth Ogolnie media spoteczéciowe
zarobity z reklam w 2015 roku okoto 8,3 miliarddatéw. Ponad 38% organiza-
cji w 2015 planowato przeznacazyvigcej niz 20% ich catkowitego bugtu na
reklame w mediach spoteczioiowych. Wynika to sid, ze np. Facebook pozwala
bardzo dokfadnie targetowaomunikaty reklamowe w oparciu o szereg zgroma-
dzonych kryteriow takich jak wiek, ptewyksztatcenie czy upodobania i prefe-
rencje. Poza tym 78% ludzi przyznaje do tego,ze tr&ci udostpniane przez
firmy maja wptyw na decyzje podejmowane przez nich podczagmav. Do tego
jest 0 29% bardziej prawdopodobrie, osoby przegbajce media spoteczno-
sciowe dokonaj zakupow tego samego dnia, crytkowaty np. Facebooka, lub
Twitteral? Patrac na to ze strony przegbiorcow®, az 81% oséb prowadeych
maty lubsredni biznes wykorzystuje media spotecaiowe do ich rozwoju. Po-
nadto 94 % korzysta z nich w celach marketingowyelst to ich gtbwne zasto-
sowanie dla przedsiiorcow. Interesujcy jest fakt, z 60 % malych isrednich
przedsgbiorstw rejestruje zyski z prowadzenia mediéw spzheiciowych. Cie-
kawg rzeca, tez, na ktdg zwraca uwag 81 % przedsbiorcow jest przekonanie,
ze media spoteczioiowe pozwalaj wytycza im nowesciezki w biznesie.

Inne badanie, tym razem przeprowadzone w Pols@z igzZCommerce Pol-
ska“pokazuje,ze 38% badanych przyznaje; sio tego, 2 podczas korzystania
z medidéw spoteczrigiowych skorzystato z przycisku ,kup”, a procentbs
ktére uwaaja to za przydatpfunkcje wynosi ju 61%. Dane z tego badania réw-
niez pokazug, ze 62% o0s0b twierdzizi,polubienie” danej marki, czy produktu

1 https://www.brandwatch.com/blog/96-amazing-soni@dia-statistics-and-facts-for-2016/(do-
step 7.03.2016)

12 hitps://www.marketing101.pl/marketing-w-social-ri@lostp 25.08.2015)

13 http://takaoto.pro/przeglad-25-formatow-reklamotktore-mozesz-zastosowac-w-mediach-
spolecznosciowych/(dagt 3.11.2015)

14 http://www.ecommercepolska.pl/files/3814/7074/8@5®ie ToCzyKupujeTo_SocialCom-
merce_Sierpien2016.pdf (data odczytu 14.01.2017)



18 S. Biel

zwigksza sympati do niej. Co ciekaweza40% o0s6b zmienito nastawienie do za-
kupu danego produktu, po zapoznaniezsiim w social media. Uwagprzykuwa
réwniez fakt,ze61% oso6b korzystggych z medidw spotecziciowych aktywnie
$ledzi na nich kupowane marki, a 45% osob, ktoreglajguja” danej firmy, prze-
gladaja jej ofere na jej fanpage’u.

Warto zwréct uwag na pytania, ktére trzeba za@gdaanim zacznie sipu-
blikowac tres¢ do social media.gto strategiczne pytania, od ktéryctdbie za-
lezata dalsza forma reklamy. Pierwsze z nich, ,@dZe publikowane?”, czyli
jaka forme bedzie miata tré¢ (tekstow, wideo, audio, graficzy) oraz jaki ledzie
charakter tej komunikacji (fany, powany, bezpéredni humorystyczny). ,Gdzie
bedzie publikowana tig?”, to oznaczaze trzeba zdecydowajakie social media
najbardziej odpowiada do promocji marki. ,Jakstp?”, czy w zamiarach jest
prowadzenie bardzo intensywnej komunikacji kilkayrdziennie, aby nie dawa
0 marce zapomnée umiarkowanie, raz na 2-3 dni lulzt@by tréci byly wycze-
kiwane i bardzo konkretne, czyli raz w migsi.. ,W jakich dniach i godzinach?”,
nalezy obra pore dnia, rano albo wieczorem, lub w ktéyonkretny dzié. Co
do tego nie ma idealnego planu #&g musi ustati wtasny styl prowadzenia kam-
panii promocyjnej. ,Do kogo traf?”, kto kedzie grup docelows, czyli jak dopa-
sowa tres¢ do odbiorcy. ,Jaki jest cel?”, to znaczy czy chigezwickszy¢ zaseg
produktu, lub te zaprezentowajak naley z niego korzystg albo ma zamiar
stworzy¢ nowg potrzely u odbiorcow. Odpowiedzenie na te pytania bardas ut
twia dalsze prowadzenie dziatenarketingowych w social mediach.

W dalszej czgsci artykutu, zostagpwyrdznione i przedstawione rodzaje mar-
ketingu w social mediach wedtugzarg/ch kryteridw.

Pierwszy podziat, ktéry mima ustak dotyczy mediéw internetowyéh Wy-
taniajg siec wedtug tego kryterium takie pgjia jak Facebook marketing, — czyli
dziatania marketingowe nitiwe do podgcia na tej platformie, Twitter marketing,
LinkedIn marketing — analogicznie jak w przypadlkac&book marketingu. Ko-
lejne kryterium podziatu to forma, w jakiej mta mark promowd. Wyrdznia
sie marketing artykutow (article marketing), ktéry pgh na promaociji przez arty-
kuty, wpisy, czy ogdlnie formy tekstowe na portédapotecznéciowych, oraz
video marketing, ktéry polega na tworzenildtieeklamowej przez kcenie ma-
teriatdw wideo. Ogdlnie koncepcja marketingu ogiga s na tworzonej tréci
ma nazw ,content marketingu”. Przy tej formie gtdwny ndciskupiany jest na
rodzaju tréci, sposobie jej wykorzystania, miejscu umieszczanivptywie na
promocg firmy czy organizacji.

Dalsze formy prowadzenia marketingu Jest¢akarketing kontekstowy,
ktory ma w zat@eniach, by umieszcézaeklame produktu przy tréciach, ktére
interesug przysztych klientow. Ingmforma jest remarketing. Idetej formy mar-
ketingu jest docieranie do oséb, ktore wireej widziaty dam strore internetovy

15 M. Zukowski, Twoja firma w social mediach, Onem @916, s.32-34
16 https://websoul.pl/blog/18-rodzajow-marketingueimtetowego (dogp: 28.09.2015)
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lub przeghdaty konkretny produkt. Jest to jedna z bardzidgazanych form re-
klamy na Facebooku. Interegcy rzecz jest te Custom Audience, to jest dotar-
cie do ludzi poprzez zbudowanie bazy mailowefelleposiada si taky baz
mozna ja przekazé serwisowi Facebook, ktory po przetworzeniu zackieeo-
wat reklang do tych uytkownikéw, ktorzy § powigzani z kontami e-mail. &
dzie mégt te tworzy¢ grupe 0s6b o podobnych zainteresowaniach i na tej pedsta
wie kierowa do nich reklarg!’. Bardzo pomocnrzecz wprowadzon przez Fa-
cebooka jest podziat fanpage’ow. Wiméa on takie opisy stron jak: lokalna firma
lub miejsce, firma, lokalizacja lub instytucja, rkardub produkt, artysta, zespot
lub osoba publiczna, rozrywka, strona dobroczyriaeglacji non profit®. Cie-
kawg formg marketingu jest marketing wirusowy (viral markebinktory dizy do
wirusowego rozprzestrzenianig $resci w sieciach spoteczioiowych. Jest to
bardzo efektywna, lecz jednoémnée bardzo trudna rzecz do uzyskania, poniewa
uzytkownicy mediéw spoteczroiowych § czesto nieprzewidywalni i ezko
okresli¢, co trafi w ich gusta. Reklama wirusowa opierarga 4 nasfpujacych
kwestiach.. Nie zawsze odbiorcy, do ktérych kiemigereklane beda ostatecza
grupa docelovs. Odbiorcy g grup wielopoziomowd. Reklama wirusowa zawsze
udaje,ze nie jest wirusem, nie pokazuje tego wprost. Reklda daje feedback
informacyjny'®. Dobrze streszcza, na czym polega marketing wivyg®. Kotler

i G. Armstrong. Wedtug nich ,Marketing wirusowy itdternetowa wersja marke-
tingu szeptanego — na przyktad strony internetdikmy, wiadomaci, e-mail,
ktére g tak zrobioneze klienci nie mog sie oprze pokusie wystania ich dalej,
do znajomych?®.

4. Prezentacja dziata na konkretnym social media

Portalem, na ktorym jest ukazane to, jakie dzialamizna podejmowéa
w celach marketingowych jest Facebook. Oczyywigecz jest, ze aby wypro-
mowa marke nalezy zatary¢ fanpage reprezenty ja na tym social media. Naj-
wieksz jednak trudnéciag nie jest samo zakenie, lecz prowadzenie tego pro-
filu2l.Pierwsa i najwazniejsz rzeca, ktéra powodujeze obserwujcy uzytkow-
nicy pamétaja 0 marce jest regularnie publikowanie postoWwzicki temu marka
nie daje o sobie zapomiiewykazuje toze firma peznie dziata. Ludzie wcho-
dzacy na fanpage i widgy, ze ostatni post zostat upubliczniony panieskcy

17 M. Zukowski, Twoja firma w social mediach, Onepress@&l 70-71

18 B, Nierenberg, Zarzizanie reklarp, WUJ 2015, s. 150

19 A. Dejnaka Strategia reklamy marki, produktowligs Onepress 2015, s. 164

20 G. Armstrong, P. Kolter Marketing. WprowadzenieydVWolters Kluwer 2014

21 http://nowymarketing.pl/a/9987,7-fundamentow-prdaenia-bloga-firmowego (dagt:
28.06.2016)

22 http://social24.pl/5-dobrych-praktyk-kreowania-efmnku-w-social-media/(dagt: 26.07.2011)
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temu mog pomyle¢, ze firma przestata dziatdub zbankrutowata. W konse-
kwenciji, zwréci s¢ on do konkurencji lub zaniecha zakupu. Poza tyanstmarki
powinna by spéjna z oferowanymi produktami. Bki cigglej aktualizacji po-
przez regularp publikacg tresci, mazna unikr¢ tego,ze oferta upubliczniona,
bedzie przestarzata i wprowadzi wabtpotencjalnego klienta. Di spéjnaci
tresci w sieci wraz z filozo#i prowadzenia firmy, osoba wchaga na fanpage
nie dozna dysonansu poznawczego oferowangjitnezestawieniu z produktem,
ktory oczekuy tam znaléc. Kolejnym aspektem, o ktérym najepametac jest
to, aby nie tworzg na tablicy strony marki spamu. Publikowanie kifkastow
dziennie o podobnej tfei, wcale nie zaafti do zakupu produktu, lub nie zyl-
szy promocji marki, a wcz maze st przyczyné do spadku zainteresowania,
przez irytac} oséb ,lajkupcych” strore.

Waznym aspektem w prowadzeniu fanpage’a jest podejmimniaterakcji
i anga&owanie 0sOb obserwagych. Jeda z form, ktéra idealnie sido tego na-
daje jest tworzenie konkurséw na fanpage’u. Nagmdg by¢ gadzety zwigzane
z firmg lub zniki na produkty. To bardzo powksza przywizanie do marki
a take przyczynia si do promocji i zwgkszenia zainteresowania figm

Mowiac o zaangagowaniu warto zwrod uwag na aspekt komunikacji po-
przez Messengera whudowanego w sfrold oczach klientéw odpowiada ona za
obstug klienta tak samo jak infolinia. Dlatego warto prayzywet tez wag; do
tego, aby w krétkim czasie i w fachowym tonie odpami& na zadawane zapyta-
nia. Dziki temu pracuje gina wizerunek rzetelnej firmy w oczach klientéwzRo
tym nalery pamkta¢, aby zachowaautentyczn& podczas publikowania #e.
Nie mazna pozwolt sobie na to, aby promowanarke pustymi frazesami, ktére
nic za sob nie niog i s3 powielane w tysicach, na kadej przecitnej stronie
marki. Najlepiej w publikowanych téeiach pokazaludzky twarz i skupt sie na
faktycznym przedstawieniu produktu i pokazariel hie sktada sion z samych
zalet, ale ukazatez jedra lub dwie mate wady, ktére nadadautentycznéci
marce.

W dalszej czsci tego punktu rozdziatu przedstawiono, co wphyveapozy-
cjonowanie postu w social mediach, czyli jakie postlezy publikowat, aby uzy-
ska najlepszy zasg?. W pierwszej kolejnéci wyswietlane 8 mocno teraz pro-
mowane przez Facebooka wideo natywne (czyli wideldilowane nie przez
platformy takie jak YouTube tylko udeginiane w witrynie Facebooka) oraz po-
sty zawierajce zdgcie. Na kolejnym miejscu znajdugic udosgpniane linki do
stron zewntrznych. Im wikszy ruch generuje strona tym lepiej pozycjonowany
jest post. Na trzecim miejscya wvideo zewsgtrzne, czyli publikowane z takich
stron jak YouTube. Na ostatnim miejscu znajdsig posty tekstowe. Jednak to
nie wszystko, co wplywa na pozycjonowanie, poniewaktywnaé, ktéra znaj-

23 http:/finhotwatercompany.com/narzedzia-social-megi-ktore-kazdy-employer-brandingo-
wiec-powinien-znac/ (data odczytu 8.02.2017)
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duje st pod postem ma takie samo, a nawetkaze znaczenie. Tym, co najbar-
dziej podbija zagiy jest udosfpni, ma ono tak sam warta¢, co 4 komentarze.
Jeden komentarz natomiast wart jest tyle, co 4ipehia postu. W najmniejszym
stopniu wptywa na pozyegjudostpnionej tréci jedno polubienie. Rzegzktéra
réwniez wplywa na pozycjonowanie posta, jest kliggie w niego, im dhzej uzyt-
kownicy sgdzap czasu przy wjczonej zawartéci tym lepiej i wyzej jest péniej
wyswietlany.

Kolejnym waznym aspektem jest pozyskanie fanéw dla fanpageiayff.
Strona, ktora jest ,lajkowana” przez mabs¢ 0sob jest niewiarygodna i sprawia
poczucieze mae nie by tg wiasciwa.

Pierwsz rzeca, jaka mazna zrobé w celu zwekszenia tej statystyki, jest
powiedzenie pracownikom, aby ,polajkowali” fanpafje powinno by z tym
wiekszego problemu, a licznik ,lajkagych” juz zostanie zwikszony. Kolejnym
dziataniem, jakie mma podj¢ jest umieszczenie odfrikow do strony Facebo-
okowej na stronie WWW, mailingu oraz materiatacklamowych. O ile pierw-
sze dwa wydaj sie by¢ oczywiste, o tyle przy ostatnim dodatkowo dobryo-s
sobem jestiycie kodu QR, co pozwoli ha fatwiejsze odnalezieviteyny. Innym
sposobem jest powiedzenie o tym ludziom nie popkpeaunikacg w sieci, ale
takze w offline. Dobrym sposobem, ktéry warty jesfladowania, jest to model,
ktory zostat przyty w ,Polskim Busie” gdzie po skwzonej podrédy ,gtos
z giéénika” zaclkeca, aby ,odwiedzi nasz profil na Facebooku”.

Ostatnim, ale tenajbardziej rozbudowanym, skomplikowanym i kosztow
nym sposobem, jest wykorzystaniezméj formy reklamy do promocji fan-
page'&®.Dla Facebookagsobecne 3 nacrlzia, dzéki ktérym mazna tworzy re-
klame. Pierwsze z nich znajdujesddezpdrednio na poziomie witryny i uaktyw-
nia sk je poprzez przycisk ,promuj post”. Jest ono jednajbardziej kosztowne
i najmniej efektywne. Ma ono zakone maliwosci ustalania grupy docelowej
oraz niewiele opcji kreacji reklamy. Kolejnym neglziem jest menaer reklam
(Ads Manager). Ma on w przeciwistwie do pierwszej opcji wtej mazliwosci
kreowania reklamy, lepiej nz0a ustak grupe docelowvs, oraz opcje kontroli tego
jak dana reklama ma bywyswietlana. Minusem tego jest tée mana wpisg
zbyt wielu znakdw w promowanej reklamie. Ostatniaxzxdziem za pomag
ktérego mana tworzy reklamy jest Power Editor. Jest on najbardziefzico-
wany, daje maiwos¢ prowadzenia dynamicznych kampanii reklamowych, po-
siada zaawansowane #ioosci targetowania postow i unaldwia on tworzenie
.<darkpostes”- czyli postéw, ktére nig publikowane na tablicy fanpage’a a wy-
Swietlaja sie w aktualngciach wytkownikow Facebooka. Zngj narzdzia, warto
tez zapozna si¢ z faktami, na podstawie ktérych postyukierunkowywane do

24 http://lwww.socialhero.pl/5-podstawowych-sposobystanie-fanow-facebooku/ (dept
13.01.2017)

25 http://takaoto.pro/przeglad-25-formatow-reklamotwktore-mozesz-zastosowac-w-mediach-
spolecznosciowych/ (dagt: 3.11.2015)
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uzytkownikOw. Najwaniejsz informacg, jest potaenie geograficzne, czyli kraj,
miasto. Kolej jest wiek uytkownika, nasfpnie zainteresowania. Naphym
aspektem, ktory ma wplyw jest miejsce pracy luliddsenia. Ostatnim, tak samo
waznym czynnikiem jest wyksztatcenie.

Kolejno keda przedstawione konkretne formaty reklamowe ¢jos¢ na Fa-
cebooku. Pierwszym jest reklama postéw (Page Pds).AByt to pocgtkowo
jedyny sposoéb reklamy na tym portalu spoteéziawym. Stizy on do promocji
postoéw wczéniej juz opublikowanych na fanpage 'u, poprzezswietlanie ich
wyzej na tablicy aytkownikéw. Nasgpnie jest reklama fanpage’a, ktéra ma na
celu pozyskanie nowych fanéw. Jej zakres to jedywigctrze” Facebooka. Ko-
lejnym rodzajem sreklamy witryn internetowych, ktérych celem jestgkiero-
wanie ruchu na strony internetowe zetwane. Reklamy karuzelowe urdiwiaj g
wyswietlanie kilku obrazkéw likéw lub przyciskéw akeji jednym pdcie. Maz-
liwe 53 one do wywietlania zaréwno na komputerze jak i adzeniach mobil-
nych. Nas¢pne narzdzie, czyli dynamiczne reklamy produktéwzniy sie troche
od poprzednich, poniewas dobierane na podstawie preferencji stron zgxgn
nych danego zytkownika i wyswietlane g z prawej strony okna Facebooka, nie
na gtéwnej linii czasu. Reklama na pozyskanie Leadatomiast, bazuje na po-
zyskiwaniu nowych kontaktow. Dagina jest ona jedynie na gdzeniach prze-
nosnych. Z kolei Reklama LocalAwareness bazuje naaggetowaniu. To nagz
dzie skierowane jest gtdwnie do matych, lokalnyctedsé¢biorcow. Pozwala ona
na umieszczenie reklamy osobom znajdwuin sk do 1 km od punktu sprzeda
Ma ona priorytet w w§wietlanych aktualnéciach. Reklama typu CustomLoca-
tion tak samo jak powgza bazuje na geotargetowaniugZ&znica jednak,ze to
osoba reklamypa mae zdecydowd w ktérym potaeniu geograficznym ma
by¢ wyswietlana. Zasig jej to do 1 do 80 kilometréw. Ostatnia fiorma reklamy
to Reklama Wideo. Pozwala ona na udostepnienievibe&niejszego upublicz-
niania na fanpage’ u wideo ze stworzaeklany. Wszystkie te formy reklam
jednak g pfatne i wymagaj zapoznania giz cennikiem, ktory nie jest uniwer-
salny i zaleny od skali reklamy, iléci konkurencji w danej dziedzinie, zegu,
przez jaki okres ma ldyona wywietlana oraz wielu innych czynnikow.

Warto tez skupt sie na konkretnych nowatorskich przyktadach prowadzeni
kampanii marketingowej w mediach spotecsmiowych. Pierwsza, ktdra zostanie
zaprezentowana, zostata przeprowadzona przezrAdillas i blogerk Maffas-
hion w pierwszym kwartale 2016 roKulnicjatywa miata miejsce w centrum han-
dlowym Ztote Tarasy i polegata na sggnieciu ze soh kilku mediéw spotecz-
nosciowych w celu wygenerowania jak nagkszego ruchu w sieci. Do wygrania
oferowane byto 50 par nowo wchagdej kolekcji butéw Adidas, ktore byty roz-
stawione w futurystycznej instalacji za blogerKazda z par byta oznaczona uni-
katowym hashtagiem i celem oso6b himych w konkursie byto jak najszybsze
odgadngcie i podanie przez Facebooka poprawnej odpowi@&lagerka dawata

26 http://www.marketing-news.pl/message.php?art=468238tp: 10.03.2016)
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kolejne podpowiedzi na swoim Instagramie oraz Shagpe a ludzie na hieco

je sledzili i mocno angzowali sk w rozwigzanie zagadek. Transmisja z catego
wydarzenia byla prowadzona mgwo w witrynie Facebooka i wygenerowata
w 2 godziny zasig bliski 600 tys¢cy wzytkownikéw, 200 tysicy wyswietlen,

a do tego 6 tysty komentarzy.

Kolejnym przyktadem jest wirusowa kampania filmyc@aDecoMorrend.
Akcja rozpocgta sk niepozornie od napisania postana jednejgksaych grup
Facebookowych, o inne kgki autorstwa DecoMorreno. Internauci szybko pod-
tapali ten pomyst i zagh udostpniat rozne zapytania oraz przerdbki ukagng
CacaoDecoMorreno ,Najwgza jakéc” jako bestsellerow powies¢. Pojawita
sie ona w szczytowym momencie akcji na czwartym miejsajlepszych powie-
sci wszechczasow w najgkiszym serwisie paavieconym ocenie kgizek w Polsce
.Lubimy Czytat”. Wydarzenie utworzone na Facebooku ,Przeczytaysikie
ksigzki DecoMorreno w 2016 roku” posiadato 39 tysi obserwujcych, co wy-
generowato ogromny zagj dla tego produktu.

5. Podsumowanie

Tematem, ktory jest wart poruszenia nado omawiania zagadnienia me-
diéw spotecznéciowych we wspoélczesnym marketingu jest przy&zhmarke-
tingu w social mediach. W przysz#t prawdopodobnie jeszcze aksz role niz
obecnie odegra personalizacja ofert dla klientow. dzisiaj ¢ bardzo due
wplywy na marketing i media spotecZemwe poprzez ,Big Data” (czyli bazy
danych masowo gromagtz dane o naszych preferencjach). Prawdopodobnie
w przysziych latach oferty w siectly jeszcze bardziej dostosowane i media spo-
tecznaciowe Ipda przenikaty st wraz ze sklepami i utwoggedry catcs¢. Social
media lgdg w jeszcze wikszym stopniu ingerowaty w prywatfto Dzieki temu
beda tworzyly na bigaco dla nas dynamiczrofert, ktéra lzdzie dostosowana
do preferencji poszczegolnych os6b. Na przyktadkilzrzewidywaniu pogody,
beda potrafity przewidzié, na jakie produkty pojawi sipotrzeba w kolejnych
dniach. Wszystkie te dziataniada ukierunkowane na zdobycie jak nagkézego
zarobku przez przeddiiorcow.

Widzac to, ma@na stwierda, ze media spoteczoiowe we wspotczesnym
marketingu to bardzo rozlegty iagjle rozwijapcy sk temat. Z pewnéia w ko-
lejnych latach zostanwymyslone na tym polu kolejne innowacje, ktére jeszcze
nie raz odmieni wizerunek social mediow. Clc orientowa sie w tych dziata-
niach naley nie tylko przypatrywé sie przeszigci i z niej stara si¢ wyciggat
whnioski, co do prowadzenia udanych kampanii, laézasledzic trendy i trzymaé

27 http://lwww.wirtualnemedia. pl/artykul/jak-kakao-aenorreno-stalo-sie-w-internecie-najpopu-
larniejsza-ksiazka-tygodnia#(degt10.06.2016)
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.reke na pulsie”, poniewajest to bardzo dynamiczna dziedzina, w ktérej caty
czas zachodzzmiany.
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SOCIAL MEDIA IN THE MODERN MARKETING

The importance of social networking sites is sustliFacebook and YouTube is growing all
the time. Currently, they are the main source abrimiation for millions of people, and thus an
excellent field to undertake marketing activitiegls as advertising and promotion of the good or
service. In this paper we'll show how the potentiatreating brand image (and thus generating
earning) is still undermined. We will also analyzbd functioning of modern media in marketing.
Most social networking platforms have their ownlbin data analysis tools that enable companies
to collect user preferences. Correct use of thoalmtools significantly increases chance to heac
out potential customer. They also allow us to meaghe effectiveness and success of the advertis-
ing campaign very precisely. The article focuseshencosts of marketing campaigns in social me-
dia, which are cheaper than in traditional medastlyears showed us a great significance of social
media — that is why they are strong competitortifaditional media such as TV or newspapers. As
a new way of communication, social media are ctigiauccessful marketing campaign and in this
article. We will cover why it is a new rising foro®t to be ignored with. The article is an analysis
of the different forms of the advertising on thejonaocial networks.

Keywords: social media, media, modern marketing, marketing






Arleta BIENIEK ?
Katarzyna GORECKA 2

MARKETINGOWE SPOJRZENIE
NA PRODUKT: OD POTRZEB )
KONSUMENTA DO JEGO LOJALNOSCI

Marketing jest jednym z procesOw spotecznych, wktbistotry role odgrywa za-
sada: by potrzeby zostaty zaspokojone, a zyskgogite. Wymagania klientow, ich
upodobania, w diej mierze decydygjo tym w jakim kierunku rynek sirozwija.
Nowe trendy, nowa moda svyznacznikami planowanych i realizowanych dziata
W dzisiejszyméwiecie mamy do czynienia z takim zjawiskiem jaklzdbzacja, kto-
rej efekty nawet w tej dziedzinig dos¢ mocno dostrzegane. Priorytetem marketin-
gowcow jest poznanie potencjalnych odbiorcéw, ighktjonowania oraz zacho-
wan na rynku. Oferta produktugtdz ustugi powinna zostatak zaprojektowana, by
taczy¢ w sobie praktyczni@, estetyczn& i informacyjnagé¢, w taki sposéb aby
w catdici zadziatgé na zmysty potencjalnych nabywcéw. Ekii obecnej, unowo-
czenionej technologii tatwiej dotrZzedo odbiorcéw, tworge i oferugc pro-dukty
0 odpowiedniej wartei. Wartas¢ bowiem czsto jest wyznacznikiem jakoi, gwa-
rancji i pozycji na rynku. Jedna& w zadnym razie nie jest ona gojem jedno-
znacznym, jej podstawawrolg jest stworzenie opiniiziwartas¢ danej ustugi lub
produktu jest tak dobrag jej ceg mozna uzné za godn i odpowiedni. W poni-
szym artykule zostaty poruszone r@stjgce tréci: dziatalngé marki i budowanie
akceptacji przez grypodbiorcow, wgz z marky, lojalnas¢ oraz kierowane decy-
zjami konsumentéw. Marka cic osigrng¢ dobr pozycg na rynku nieustannie
musi nawjzywa’ kontakt z grup odbiorcéw, odbierag od nich informag
zwrotne: pozytywne lub negatywne, ale zawsze wppygena funkcjonowanie
i rozwoj przedsijbiorstwa.

Stowa kluczowe:marka, konkurencja, benchmarking, cross — saltayy telling

1. Wprowadzenie

XXI wiek postrzegany jest jako czas rewolucji, zmianowych odkry.
Wiek wymagagcy od nas odnoszenia sukcesow, by moc pozastzgrze” na

1 Arleta Bieniek, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowi#'ydziat Towaroznawstwa
2 Katarzyna Gorecka, Uniwersytet Ekonomiczny w Knaiey Wydziat Towaroznawstwa
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rynku. Stawianegnam wyzwania, nie zataie czy jestémy marketingowcami
czy konsumentami.

W d6wczesnyméwiecie cztowiek pochtorty jest nattokiem obovaizkow
i brakiem czasu, dlatego tak ey jest szybki i tréciwy przekaz, umdiwiajacy
zdobycie klienta. Marketing w tym aspekcie powinjgodejmowd znacace
kroki. Konsumenci w gigu catego dnia, odbietgyviele bodicow oraz informacji.
Cztowiek nie jest w stanie zakodoéviezachowa catasci w swej pamgci, a jedy-
nie jakie wybiorcze ,strzpki”. Mowa o tym, co zwrdci uwag wprawi w za-
chwyt i stwierdzenietego jeszcze nie byihadrzdmng rola w marketingu jest to,
by informacje, zostaty tak opakowane obrazefwickiem, zapachem, by wzbu-
dz& jak najwkcej pozytywnych emocji. Oddzialg na zmysty i pozostawv pa-
migci odbiorcy, wywolugc pozytywne wraenia, tym samym zainteresoévaraz
skitonic do zakupu, a naginie przejcia z potencjalnego konsumenta w lojalnego
klienta.

Ogotem marka musi zostaauwaona, pozytywnie przgja, w kacu chet-
niej wybierana. Budowanie i utrzymanie jakbjest niezmiernie trudne i wie
sie z cigglymi r[e]volucjami marketingowymi.

Czy mana skupt siec na jakief czastce marketingu iajrozwijac? Czy ist-
nieja racjonalne podstawy, wskazag na to, jaki marketing wybta Celem roz-
wazan jest ukazanie wizerunku przeelsiorstwa oraz jego taktyki wykorzysty-
wanej do zareklamowaniaggpotencjalnemu klientowi. Waym elementem jest
réwniez zaprezentowanie reakgcji, czyli pozytywnegadbnegatywnego, przyj
cia prezentowanego towaru. Przedmiotem artykuttipekazuje postaw marki
wobec konsumentow i zaleosci migdzy nimi.

2. Dziatalnas¢ marki i budowanie akceptacji przez grupe odbiorcéw

Potrzeba wedtug autorévdefiniowana jest jako poczucie jakiegokolwiek
braku, przejawiajce s¢ pazadaniem. W ludzkiej psychice pojawia gpewien
dyskomfort, ktory nalgy zmniejszy badz wyeliminowa. Cztowiek kedac w rdz-
nych sytuacjach borykaesk wieloma potrzebami m.in. konsumpcyjnymi, ktére
najpraciej] mowikc s uzyciem towarow.

Trzy etapy przejawianiagpotrzeb konsumpcyjnyéh

e Etap I: okres poprzedzgajy dokonanie zakupu

e Etap Il: czas dokonywania zakupow

e Etap lll: proces gytkowania zakupionego produktu i ustugi.

3 Sudola S., Szymczak J., Haffera Mlarketingowe testowanie produktoRolskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 15-16

4Sudola S., Szymczak J., Haffera Mlarketingowe testowanie produktoRolskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 19
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Wizerunek produktu ma ogromny wptyw na popytoniewa jesli konsu-
ment wie,ze dany produkt zaspokoi jego potrzebhetniej dokona transakciji.
Konkurencja na rynku jest dodatkowym wyzwaniemrdkrk®, gdyz ma wptyw
na wyobraenie i oczekiwania klienta. Dbanie o j&ka utrzymanie wizerunku
oryginalnego produktu jest niezmiernieama, bowiem na rynku, corazgziej
klient spotk& moze sk z r&znego rodzaju podrobami i im ulec. Na wyalaaie
odbiorcy o produkcie, czy firmie wplywagrzynniki, m.in. takie jak: marka, opa-
kowanie, etykieta, wzor, barwa, wymiary oraz gwajan

W jaki spos6b owe czynniki wptyw@ja to, jak produktduz ustuga s od-
bierane? Potrafy by¢ decydujce, sid tez tak duze zaangzowanie i cigta praca
polegagca na wychodzeniu naprzeciw nabyw&lienci stawiag marce wiele
wymogoéw, przede wszystkim musby¢ spetnione normy i rygorystyczne wy-
mogi. Przed produktami bardzo diuga droga, zanitrgdme na potki sklepowe,
sa testowane przez niezatee firmy na wiele sposobdéw, analizowane — by ich
jakos¢ oraz bezpieczsstwo byto na najwgszym poziomie. B ten etap zostanie
zadowalajco zamkngty, marka mae pog¢ dalej — tym razem, czas na opakowa-
nie. Opakowanie, ktore jest jednym z gtéwnych ciiow, bowiem czsto skia-
nia do wyboru nabywcow. Firmy ofenge towary, coraz citniej przywizuja
wage do opakowa, gdyz jest ono spéjnym elementem produktu. Jededizeba
pamktac, iz spojny nie znaczy wystarcaay. Jest on dodatkiem, ktéry gepo-
stawt produkt wyzej w hierarchii. Pierwsze wianie jednak nikomu nie wystar-
czy, lica sie emocje, jakie nabywca odczuje po zderzenguzssamym produk-
tem. Wszystko inne, ma byylko otoczlk sktaniajca do zakupu danego produktu
i by¢ decydugjcym — bowiem buduje postawy nabywcéw wobec danekima

W dziatalngci marki, wane jest by zostata ona zauwaa, a nagpnie za-
akceptowana przez greipdbiorcow. Kiedy zostanie zauwane przychylne sta-
nowisko nabywcow, nie nmioa przesadziz reklam, zwtaszcza w internecie,
gdyz zacznie to potencjalnego klienta zin& i odruchowo bdzie jej unikat. Na
co warto zwrddi uwag:? Wysytajc imienne wiadonkei do konsumentéw, nie
naruszamy ich prywatdoi, ale matymi kroczkami budujemy g#, ktéra z cza-
sem marka dxzie chciala rozwigc i poszerzy.

Poznanie preferencji jest wae, ale réwnie istotne jest zebranie informacji
o konsumencie, ktoéry przejawia jakiekolwiek potrgelozy zainteresowanie
marks®. Sytuacja na rynku w dzisiejszyéwiecie ogromnie gizmienia i nie stoi
w miejscu. Realia, przyzwyczajenia i trendy stagvigdania by za nimi naglyc¢.
Nie mazna odrzudi zadnego z potencjalnych klientéw; peow ich gronie swia-
snie, Ci lojalni?

5 Altkorn J.: Podstawy marketingunstytut marketingu, Krakéw 1995, s. 167-171

6 http://jacekpogorzelski.pl/wp-content/uploads/Axily Rozne_twarze_wizerunku_mar-
ki_B2B.pdf

“Taranko T.,Czynniki determingjce postawy konsumentéw wobec maHandel Wewatrzny,
2016, nr 3, s. 341-352

8 http://zeszyty.wne.tu.koszalin.pl/images/wydawnawzeszyty/01/09.pdf
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Jedn z podstawowych zasad, by pozreap@niej pozyska interesanta jest
zwrdcenie uwagi. Etap ten obejmuje zbudowanigziwizaufania i wywotanie
emocji medzy cztowiekiem a matk Zainteresowanie, indywidualne pogteg
do nabywcy sprawizipoczuje sj wazny i da pozné swoje upodobania. Kiedy
marketingowa rii porozumienia zacznie dzigldatwiej dopasowaodpowiedn
oferte, oszcedzapc czas klientowi oraz unikgj sytuacji, w ktérej mogtby si
znieckeci¢ nieskutecznymi poszukiwaniami. Jedaakrzeba rowniewzia¢ pod
uwag, fakt iz cztowiek to istota luhica dokonywa wyboréw’. Wazne jest za-
gwarantowanie owej psychologicznej praktyki, ettziktorej klient poczuje si
wyjatkowo, by¢ maze podwyszy swoje ego — bowiem przezidokonat sam wy-
boru. Kontakt mgdzy mark, a konsumentem nie @ jednak zostaprzerwany,
jak réwniez zaniedbanyf. Z pomog przychodzi internet, w tym media spotecz-
nosciowe. Narzdzia te g, idealnym rozwizaniem, utatwiajcym bycie w cen-
trum wydarzé, na bigagco. W dzisiejszymiwiecie ma to ogromne znaczenie
przede wszystkim na funkcjonowanie w spolésteie.

Rzeczywisté¢ wirtualna, video 360- chetnie zostaj przetestowane przez
grupg konsumentéw. Kiedy tylko pojawisjakas nowinka zeswiata r[e]volucji
technologii, nie trzeba diugo czekdy pierwsza grupa ochotnikdwesinalazia,
chciata sprawdzijak to wszystko dziata i czy jest przydatne. Méarkgowca wo-
bec tego nie me pozosté obogtny. Wrecz przeciwnie, bez chwili zastanowie-
nia, powinien dzial& Trocke kreatywndci, zabawy, emocji sprawie nasza
marka mae pozyska nowych konsumentoéw. Na nich wkde powinny czeka
reklamy w postaci: storytellintg§ pozytywne historie, uderzgje w centrum emo-
cji, wywotujac zainteresowanie maykproduktem. Ck¢ poznania i sprébowania.

Pozytywne historie. Z takiej wdaie strategii korzysta marka Coca-Cédla
Jak wid&, przynosi to wspaniate efekty, ktdrych nawet neeba by udowadnéa
Wraz z nadchodcymi swictami Bazego Narodzenia wkszasi¢ z nas kojarzy
czerwon ci¢gzarowlke, nugc w glowie jej melodi, ktéra wywotuje pozytywne
emocjé3. Dowodem na taje marketing odgrywa da rok jest ch@éby odwieczna
walka miedzy konkurencyjnym produktem, ktéry noaizwe Pepsi cola. Pepsi
cola, lzdaca substytutem Coca- cola, ma prawie identycznyksingktad che-
miczny, z tej racji bez udziatu opakowaniagsts trudno jest zidentyfikowana-
poj. Preferencje cléosg rézne, aczkolwiek ewidentnie na prowadzenie wychodzi
przywigzanie do marki Coca-Cola. Takie zjawisko spowoda@st doskona-
tym marketingiem partnerskim w co firma caly czawestuje.

9 http://www.wsp.pl/file/737_310958101.pdf

10 http://www.networkmagazyn.pl/jak_zawalczyc_o_logsc_klienta

11 http://paweltkaczyk.com/pl/storytelling-w-markegiu/

12 http://kuchnia.wp.pl/kat,1037879 title, Coca-Cola-&gpsi-Odwieczna-wojna-dwoch-ry-
wali,wid,16106105,wiadomosc.html?ticaid=11871a&rsic=3

13 http://badania.net/paradoks-pepsi/
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3. Wizerunek marki kreowany w social media

Wizerunek marki — czy on faktycznie jest takawg?* Tak, jest to przede
wszystkim budowanie krok po kroku relacji. Y&, by w umystach i sercach
klientow wygenerowé& emocg, dzieki ktorym marka bdzie mogta wptywé na
decyzg swoich odbiorcéw. Jednym z nadzi, bez jakich trudno w dzisiejszym
swiecie bytoby sobie poradzito: media spoteczioiowe. Owa taktyka pozwala
by¢ w statym, 24 — godzinnym kontakcie z klientem. Maby bowiem § coraz
bardziej wymagaicy i od marki, ktéra ma liyich liderem oczekujjuz nie tylko
dobrego produktu, ale przede wszystkim wymagajgngaowania w zbudowa-
nie pozytywnej wzi oraz historii zwazanej z samym produktem. Konsument,
jako czstka spoteczestwa czsto domaga sipoczucia trafnej decyzji, dlatego
tak wazny jest dialog, dzki ktéremu odczucia i emocje zidigo do lojalnej spo-
teczndaci. J&li juz mowa o lojalnéci, mazemy o niej méwd tylko wéwczas, gdy
marka zapewni odbiorcy degtdo wystarczage] i zadowalajcej treci informa-
cji, ktéra ukazujc sk na rynku ledzie kust klienta i sprawi, 4 bedzie chciat
i domagat si by¢ czgécia owej marki.

4. Wiez z marka i lojalnos¢ kierowane decyzjami konsumentéw

Czesto kedac w centrum wydarzelub trwate zwjzanym z mark nie potra-
fimy ocent obiektywnie realnej, aktualnej sytuacji. | tutaguke maze wspomoc
gtos klienta. Spostrzenia, odczucia odbiorcy odgryvaapgrommn role, dzieki
czemu mana w odpowiedni sposéb zareag@wRo pierwsze liczy sijakas¢.
Definicja owej jakdci, dla kadego jest troszkinna, specyficzna. Nie oznacza to
jednak, z nic z tym nie ména zrob¢. Marka projektuje, produkuje, reklamuje
i udostpnia, na kadym etapie kontrolyfc swoje poczynania, a efektem tegdd
wspaniate wyniki. To jednak nie koniec — kolejnezwsanie stajce przed mairk
i nabywag to: czas na sprzeglal endencje sprzedg zwickszy kompetentna ob-
stuga konsumenta. W zgzku z tym wanym aspektem powinny Byszkolenia
pracownikéw, wzbudzanie ich wilawvosci. Motywacja pracownika réwnieod-
grywa tutaj swaj role, mana by byto zapytg co to ma wspolnego z klientem?
Otdz wiele. Pracownik zmotywowany jest bardziej progukty, zdetermino-
wany do dziatania. Doceniany staje gk magnez, swajosoly wzbudza lepszy
odbiér. Angaujac klienta w udziat w konkursach i ankietach zysksigjego
zdanie, opinie i odczucia. kda uwaga klienta powinna zo&tsprawdzona, btl
zrekompensowany — trzeba pate, ze jedry z najlepszych reklam jest vifaie
cztowiek, a anty-reklamniezadowolony klient.

14 Stopczyiska K.: Wykorzystanie storytellingu w kreowaniu efgnku marki w social media,
Handel Wewntrzny, 2016, nr 3, s. 317-320
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Nie sztul jest pozyska konsumenta, lecz go zatrzyéha Lojalngs¢ to nie
nawyk, to cé wiecej. Nie da si jej zbudowé z dnia na dzie potrzeba wiele
czasu. Kady krok w jej tworzeniu jest réwnie istotny. Lojglklient, to taki ktéry
wybiera mark nie tylko wtedy, gdy ogga wspaniate rezultaty, wyniki ale hawet
kiedy traci na wartei, bowiem wierzy,ze to przejciowe. Lojalnd¢ przede
wszystkim ksztattuje satysfakcja. To ona jest odpdgialna za to, jak klient nas
odbiera. J€i marka jest w stanie konsumentowi zaoferéWza ka&dym razem)
to czego potrzebuje w zadowaleg] dla niego jakei i cenie — nie potrzebuje
szuka wiecej, wybierzed. Jednake nie zaszkodzi, gdy marka péjdzie do przodu
korzystajic z tzw. cross — salling.

Klient zrobit zakupy, jest zadowolony. Teraz py&nkart czy gotowka —
nie! Takie czasy jipowoli idg w zapomnienie. Ten moment, begpaini kontakt
Z klientem warto wykorzystai zaproponowa nows oferte, wzbudzé iskierke
ciekawdci nowym produktem.

Klient lubi by¢ doceniony. Marka musi paméé 0 hagradzaniu. Mite gesty,
stowa, okolicznéciowe rabaty, sprawiiz marketingowa rii miedzy klientem,

a mark bedzie s¢ bardziej zacigniac. Pozwoli to réwnie odwies¢ konsumenta
od mysli pdjscia do konkurencji. 3& cos jest dobre, nie znaczye nie mae by
lepsze, taka jest cata prawda, todmie jest ogromne wyzwanie. Warto, aby pro-
ducent od czasu do czasu skorzystat z zabiegu bemkingu, okrélajac swoje
poczynania i porowngg je z otaczajcym rynkiem braspowym, najblisz kon-
kurencp. Nie ma ideatdéw, ale zawsze ama wzorowa sie na lepszych, coudo-
skonalt, sktaniajc ponownie nabywgedo opinii.

Korzystapc z kolejnej metody: Just in Time lojalny klient snumiet czas,
zeby ocent i zdecydowa czy dane produkty, ustugs slla niego zadowalage,

z drugiej strony zamusi mi€ wybdr korzystajc z oferowanych przez marko-
wosci. Wszystko na czas, marka musisnpdkowa& swop ofere. Nie mazna
klienta ni przyttloczy¢, ani sprawd, by st niag zwyczajnie znudzit.

5. Marka wobec krytyki?

Krytyka nieodzowny element w kdej dziedziniezycia. Chyba nie ma czto-
wieka, ktéry nigdy nie miatby z aido czynienia. Bywa bolesna, bywa poucza-
jaca, ale wszystko zatg od dédwiadczenia i poznania rynku [nabywcow i ich
preferenciji].

Firma Solgaz, producent AGD- ciesacy s sympati wielu uzytkowni-
kow. W czym wec caty problem? Firma byta bardzo aktywndlijehodzi o dzia-
talnos¢ w serwisach internetowych — doradgaj odpowiadajc na pytania. Inter-
nauci, wec traktowali [firme] jako réwnorzdnego aytkownika serwisu. Do

15 http:/iwsp.pl/file/1178_626200294.pdf
16 https://marketingprzykawie.pl/espresso/solgaz-igiiec-wykopu-w-ogniu-krytyki/
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czasu pojawienia sikrytycznego komentarza, wpis wzbudzit ciekdawaainte-
resowanych, a Solgaz odestat ich do FacebogitaAGD Labu — powotujc sk
tym samym na stabe, wgz$mieszne testy. Internauci poczuk diotknieci i oszu-
kani, co sktonito ich do wyrania krytyki wobec firmy. Krytykowali brak nidi-
wosci zweryfikowania informaciji na temat wil@wosci sprztu, brak profesjona-
lizmu jak i réwniez postugiwanie si nieetycznym marketingiem szeptanym, a
w koncu oskazali firme o klamstwo. Kolejnym minusem, ktéryedruje na konto
firmy jest obraliwy komentarz skierowany do internauty. Nic dzigoeze firma
zaczta by traktowana z dystansem. Konsumenci to bardzo §ipeng grupa,
ktéra oczekuje i wymaga wiele. Jedno ,potkig”, jedna zta decyzja podita
przez przedsbiorstwo mae skutkowa utrat wielu odbiorcow. Internauckeby
tego byto mato zaet watpi¢ w pozytywne komentarze na portalu, twiggtli
to réwniez mogto by oszustwo i wpisy réwnie dobrze mogtydkupione, czy
napisane przez pracownikow firmy.

Kazda forma komunikacjt zalena jest od kultury, w ktérej wysbuje.
Warto, wic zwrdct uwag: i analizowa kazdy krok w dziataniach magych na
celu budowanie relacji z odbiorcami, bo togttzinim firma jest w stanie prospe-
rowat. Bardzo wane jest, aby odwotywasi¢ do wartdci, ktére mag na celu nas
zareklamowé. Reklama natomiast nie mopiera sie na dziataniach, ktére kon-
sumenci mog uzn& za fatlszywe i w jaki sposéb im szkodee — wtedy bowiem
nie keda chcieli nawet we w dary spotecznéc, jaka stara si zbudowa marka.

6. Podsumowanie

Marketing nie nalgy do wgskiej grupy oddziatywania na rynek konsumen-
tow. Laczy w sobie wiele metod oraz nedizi, pozwalajcych manipulowa lub
po prostu wywierawptyw w brarzy. Punktem wyjcia g potrzeby, ich ewolucja
lub jak kto woli rewolucja. Marka, aby wzbudzzainteresowanie nabywcow
musi oferowa zréznicowane produkty, dostosowane dladej grupy odbiorcow
tzw. strategia wielomarkowa. W jej funkcjonowaniprzynoszeniu efektéw po-
zwoli poznanie preferencji konsumentéw. A ogddwykorzystywane do strate-
gii wieloproduktowej, rozbudowag ofert producenta. Klient pozngj marle,
ufajac i mapc gwarang jakosci, jaka s3 w stanie zapewnj bedzie poszukiwat
produktow oznaczonych tym samym znakiem towarowgarjest bardzo istotne
dla marki.

Wizja kazdej marki jest sukces, ktory mua scharakteryzowgako rozwdj,
budowanie i osigniecie przewagi nad konkurencjWszystkie dziatania musgz
by¢ zorientowane na klienta. Gdy nabywca jest zadomyglprzedsibiorstwo leg-
dzie osjgac zyski.

17 http://czaplicka.eu/solgaz-afera-wykop/
18 http://kulturoteka.tumblr.com/post/103553973452kating-krytyczny
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Reasumujc marketing, z ktdrego naig korzyst@d powinien dba o istnie-
jaca juz relacje z konsumentem, budaiw@oczucie wartci, satysfakcji i przeko-
nania,ze wybdr nabywcy jest najlepszym z aiwych.
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MARKETING LOOK ON THE PRODUCT:
FROM THE CONSUMER'S NEED FOR ITS LOYALTY

Marketing is one of the social processes in whighrinciple is that the needs are satisfied
and profits reached. The requirements of custontiees, preferences, largely determine the direc-
tion in which the market is developing. New trenaksyw fashion are indicative of planned and fin-
ished activities. In today's world we are dealinghvsuch phenomenon as globalization, whose
effects even in this field are quite strongly disesl. The marketer's priority is to get to know po-
tential customers, how they function and behatkémmarketplace. The offer of a product or service
should be designed to combine practicality, aestheind information in such a way as to fully
engage the senses of potential buyers. With cymesdernizerd technology, it's easier to reach your
audience by creating and offering value-added prsdw/alue is often a determinant of quality,
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guarantee and market position. However, it is byneans an unequivocal concept, the main role is
to create an opinion that the value of a servicproduct is so good that its price can be good and
appropriate. This article discusses about: brandimjaudience acceptance, brand loyalty, loyalty,
and consumer decision-making. Branding to gain algmsition on the market constantly has to

make contact with the target audience by receipiogjtive or negative feedback from them, but

always influencing the functioning and developmafithe company.

Keywords: branding, competition, benchmarking, cross-sellsigry telling






Karolina DEC?

BRANDING- ANALIZA WYBRANYCH
MAREK Z BRANZY MODOWE]J

Branding to budowaniéwiadomdci marki, kreowanie oraz utrwalanie jej wize-
runku w oczach konsumentéw. Podczas wprowadzaniki mearynek nalgy wzigé
pod uwag szereg rénych czynnikow, ktére decydup tym, jak dana firma czy jej
produkt lzdzie postrzegany nie tylko przez konsumentow, féemiez przez kon-
kurencg. W niniejszym artykule zostaly oméwione napniejsze sktadowe wize-
runku marki takie jak logo, nazwa oraz design strioternetowej. Celem byto uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie: ,Co czyni malultows?”. Fenomen dzisiejszych
czaséw polega na tyme czsto dokonujemy zakupu ze wezdl na metk a nie na
wysoky jakas¢ oferowanych produktow. Marka staje sioraz waniejsza dla kon-
sumenta, ktory utcsamia s z nig. Niektore firmy g znane i cenione na catyéwie-
cie a ich sztandarowe produkty rozpoznawane pragdekjo. Obuwie firmy Nike
utozsamiamy ze sloganem ,Just Do It!", dom mody Herijess niezmiennie koja-
rzony z torebk Birkin a projektant Karl Lagerfeld z Chanel$llenéwimy o butach
typu trampki to jako pierwsza przychodzi nashfirma Converse i postavokalisty
zespotu Nirvana a w przypadkwbterii- Audrey Hepburn, marka Tiffany i stynny
wzor ktodki z napisem ,Please Return to Tiffany & @&ew York”. Czy jedyn
drogy do stworzenia popularnej marki jest dtugoletnadircja i znane osobistti
jak ma to miejsce w przypadku poiggych firm? Brandingwiatowych domoéw
mody diametralnie i sie od marek sieciowych, jednak w przypadku obu sekto-
row mazna zauway¢ pewne prawidtowgri, ktore lpda decydowaly o uzyskaniu
przewagi rynkowe;.

Stowa kluczowe:wizerunek marki, design, logo, nazwa, reklaman#o

1. Wprowadzenie

Branding, jak podaje stownikzyka polskiego to ,w marketingu: technika
kreowania marki i utrwalania u konsumentéw jej ggmnego odbioru” [17]. Po-
jecie to jest jednak bardziej Zdone — branding to strategia marketingowagtej
na celu budowanie (oraz utrwalanieygdanego wizerunku marki swiadomo-
sci nie tylko konsumentéw, lecz rowiigonkurencji. Powysze pogcie nie od-
nosi st jedynie do dziala wprowadzajcych dag marlke na rynek — dziatania

1 Karolina Dec, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowsemail: deckarolina@onet.pl.
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zwigzane z brandingiem podejmowanepszez caty okres, od zapoznania konsu-
mentow z mark, poprzez utrwalenie jej pozytywnego wizerunkyoa jego utrzy-
manie[3]. Nawetwiatowej stawy domy modydualagce dzé ikonami, jak Chanel,
Hermes czy Dolce & Gabbana, pomimoagsiiccia pazadanego wizerunku ju
wiele lat temu, nadal prowaglziziatania marketingowe aby nie ogtejv zapo-
mnienie [5].

2. Gtéwne czynniki wptywajace na odbiér marki

2.1. Wizerunek marki

Wizerunek marki w braty modowej obejmuje trzy gtdbwne obszary: waa|
(logo, design strony internetowej, wydl witryny oraz wetrza sklepow, stroj
pracownikéw), zachowania (scenariusze sprzgdaharakterystyki udziatu
marki w wydarzeniach, sposéb pgmbwania przy zwrotach i reklamacjach), ko-
munikacja marki z klientem (kanaty dystrybucji rakl, sesje ze¢riowe, amba-
sadorzy marki).

Warto szerzej omowiskltadowe wizerunku marki, z ktérymi konsument ma
stycznd¢ w pierwszej kolejnéci. § to nazwa firmy, logo oraz design strony in-
ternetowej [3].

2.2. Nazwa

Podczas tworzenia nazwy marki nglevziag¢ pod uwag szereg kryteridw,
ktore g szeroko opisywane w poradnikach namingowych. Nagewinna by
tatwa do zapamngtania i wymowy oraz jednoznaczna w zapisie, czghdument
nie maze mie problemu zaréwno z przeczytaniem nazwy jak i jegpterowa-
niem. Za przyktad magw tym miejscu postiy¢ marki takie jak Dior czy Nike.
Sg to marki o dé¢ uniwersalnychgzykowo nazwach, ktore sprawdaje konsu-
ment kadej narodowéci bedzie wiedziat jak je wymowi oraz bez problemu je
zapamgta w przeciwiéstwie do nazw takich jak Bvlgari czy Givenchy. tst®
jest rébwnie niewywotywanie przez naawnegatywnych skojarde W zwigzku
z tym naley podd& jg analizie lingwistycznej, aby upewnsie, ze nie ma ona
w innych krajach niekorzystnego znaczenia, jak onmiejsce w przypadku ko-
smetykdéw marki Pupa czarowek Osram [15], [11].

1.3. Logotyp

Niniejszej czsci nalezy poswieci¢ szczegdla uwag, poniewa logo ma nie-
zwykle due znaczenie marketingowe- to gtéwnie poprzez Iqgetypierwszej
kolejnadsci konsument rozpoznaje markStanowi zasadniczy punkt w ogolnej
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strategii komunikacji wizualnej firmy. Podstawowecty, ktére odriniaja le-
gendarne znaki handlowe od tych zupetnie petegch to: prostota, ponadczaso-
wosc¢ i rozpoznawaln&. Prosty logotyp zapada na géjw paméci konsumenta

i jest tatwiej rozpoznawalny. Nie sztyjest stworzenie skomplikowanego i prze-
tadowanego logo, natomiast zaprojektowanie tegostpgm, rzucagego St

w oczy wymaga bardzo dej wiedzy oraz déwiadczenia [8]. Za przykiad nie
postwzy¢ logo firmy Chanel czy Louis Vuitton. Znaki tych deh marek $ mo-
nochromatyczne i niezwykle proste, przez co zapaslggameci odbiorcow. Ich
koncepcja jest do siebie podobna- w obu wypadkadio siwie litery, w przy-
padku Chanel- dwa nacheg® na siebie ,C” a u Louis Vouitton $o litery ,L”
i,V". Jak tatwo zauwayc¢, logo nie jest petnnazwy produktu a jedynie inicjatami
pochodzcymi odpowiednio od ,Coco Chanel” i Louis Vouittgnirzedstawio-
nymi w ciekawy sposoéb. Kolejne kryterium to ponaakavdé- efektywne logo
be¢dzie ponadczasowe- aby zaprojektéowaak, ktory sprawdzi ghnie tylko obec-
nie, ale réwnie za dziesjc¢, trzydzieci czy pecdziesit lat oraz nie bdzie wy-
magat diametralnych zmian, potrzeba bardzewikdczonego grafika. Idealnym
przyktadem s logotypy Coca-Coli i Pepsi. Znak handlowy CocaiGml po-
czatku istnienia (od ponad stu lat) do dpest taki sam, podczas gdy logo Pepsi
przeszto ju jedendcie radykalnych zmian [14]. Ostatnia z cech to ozzyawal-
nos¢. Wiaze sk to z prostaf, lecz rownie z oryginalngciag. Znak nie powinien
by¢ zbyt prosty, poniewanie edzie zwracat na siebie uwagi, z drugiej strony nie
moze by réwniez zbyt skomplikowany, poniewanie zostanie prawidtowo zapa-
migtany [1]. Przykladem w tym wypadku mpgy¢ logo takich marek jak Zara,
Topshop, Pull and Bear czy Simple. Wszystkie z vgymitinych znakdwasbardzo
proste, a za proste. W przecimistwie do Chanel czy Louis Vuitton, nie ma
w tych logotypach nic szczegdlnega,te bowiem jedynie nazwy marek w mo-
nochromatycznych barwach, napisane prostionk. W tym wypadku dla kon-
sumenta wygldajg one niemal identycznie, czego skutkiem jest skaldentyfi-
kacja logotypu z konkregnmarly. Przy projektowaniu logo warto réwiiga-
migta¢ o kilku waznych zasadach. Nie naleuzywaé wiecej niz trzech koloréw-
logo nie powinno b jaskrawe oraz przepetnione barwami. Istnieje redsvivar-
tosciowych wyjgtkdw od tej reguly (Google, Ebay, NBC), awilepiej s¢ do niej
dostosowa niz probowd jg tama. Istotnym jest rowniekréj pisma. Nie poleca
si¢ stosowania wicej niz dwoch typéw czcionek, aby nie wprowadzixdnego
zamieszania. Kroj pisma powinien dyglostosowany do charakteru marki, na
przyktad dla firmy sprzedagej odzie sportovs sprawdzi sj prosta czcionka
o ostrych krawdziach, natomiast dla salonu sukigmbnych litery o tagodnym,
falistym ksztalcie, lekko pochylone. Logo to pewoegdzaju sztuka, a jak wia-
domo, w sztuce nie trzeba siztywno trzyma wytyczonych ram — jdi istnieje
wystarczajco dobry powdd, korzystnym me okaza sic ztamanie jednej lub
wi¢cej regut, aby powstato logo wagkowo odwane, lecz rownig wyjatkowo
dobre. Jednak padajac za powyszymi zasadami firmy zyskajwicksz pew-
nos¢, ze ich logo spotka siz uznaniem konsumentdw i konkurencji [10].



40 K. Dec

1.4. Wyghd strony internetowej

Design strony internetowej/bloga przede wszystkiawinien by on spéjny
Z innymi elementami wizualnymi (np. z logo czy z strpjem sklepow) jak
i z og6lnym charakterem marki, aby nie tylko utwligé konsumenta w przeko-
naniu,ze jest we wéciwym miejscu, ale rownieze wzgéddw estetycznych. Na-
lezy przestrzegaogoélnych zasad projektowania stron, jak na praykézmiesz-
czenie nagtowkow czy przyciskOw nawigacji, w ceflatwienia korzystania z ser-
wisu (konsument jest przyzwyczajony do standard@wmggzenia strony). Jdi
powszechnie znany uklad zostanie znacznie zmodyfiky, odwiedzajcy wi-
tryne maze napotka problemy w znalezieniu potrzebnych informacji, jgovez
beda one umieszczone w innym miejscu to, do ktdérego zostat przyzwyczajony
przez strony stosage tradycyjny kanon. W rezultacie tych niedogaatihpoten-
cjalny konsument opgi strore lub bedzie z niej rzadziej korzystat z powodu nie-
wygodnej (niestandardowej) nawigacji. Ocz§mie, jak w przypadku logo ist-
nieja przyktady niestandardowych stron internetowychréis przyjazne odwie-
dzapcym, jednak gto nieliczne przypadki [11].

3. Analiza wybranych marek z branzy modowe]

W dzisiejszych czasach corazegzej konsumenci nie kupaijproduktu,
a jego logo. Co czyni zatem mankie tylko rozpoznawalnale réwnie kultowg?
Melissy i emu staly gidzis modelem butow, ktory niekoniecznie ma cokolwiek
wspdlnego z matkMelissa czy Emu, chanelka tazjnie tylko torebka z metk
znanego domu mody Chanel a wz6r ,Monogram Canvddauis Vuitton jest
rozpoznawalny na caty§wiecie. Czym rani sic zatem branding najpopularniej-
szych doméw mody z bogatradycja od kultowych marek odzmwvych czy
obuwniczych dospnych dla szerszego gronaytkownikow? Dlaczego produkty
tych firm g tak czsto podrabiane?

Louis Vuitton, Chanel, Prada

Louis Vuitton jest to francuski dom mody zaémy w 1854 roku, produku-
jacy pocatkowo jedynie luksusowe torby podite, bagae. Dzg oferta tej marki
jest bardzo szeroka, poza torbami padgdni skupia sj ona gtdwnie na dodat-
kach oraz torebkach. Kultowym wzorem jest ,Monogr&amvas”, zaprojekto-
wany jeszcze w latach dziewdziesatych dziewetnastego wieku. Obecnie jest
on podrabiany na szerpkkal podobnie jak wszystkie produkty tej marki- jedy-
nie ponzej 1% wszystkich produktéw sygnowanych przez L&uigton jest ory-
ginalne [13], [6].

Chanel to kolejny kultowy dom mody, zatmy przez Coco Chanel, ktéra to
zrewolucjonizowata damgkmod: zamieniaggc gorsety i falbaniaste suknie na
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prostezakiety oraz wskie spodnice za kolano, wprowadzita rowrspodnie do
kobiecych szaf. Marka Chanel ékiojarzona jest ngdzy innymi z pertami, per-
fumami ,Chanel No. 5” oraz z pikowanymi torebkarai laicuszku [2].

Prada w odrénieniu od dwéch poprzednich marek, pochodzi z Wiaki
stata zataona przez Mario Pradv drugim dziesicioleciu dwudziestego wieku.
Pocatkowo marka ta zajmowataesjedynie produkgj luksusowych toreb ské-
rzanych, jednak po 1978 roku wnuczka Mario Pradsszerzyta dziatalnig
0 odzie haute couture (luksusowe krawiectwo, ubrania taoezna specjalne
zamodwienie klienta- dogpne jedynie dla najbardziej zavmych oséb) a nasp-
nie o ling odziery prét-a-porter (ubrania z produkcji seryjnej, dpse w skle-
pach) [4].

Wszystkie wyej wymienione marki posiadgjpogag tradycg, piekgno-
warg od pokol@, kultowe produkty oraz atrybuty, z ktérymi marlest silnie
kojarzona. Powisze domy modyatzy rOwniez proste a zarazem oryginalne
logo, pochodzce od nazwiska projektanta. Coama, logotypy tych marek nie
ulegaty zmianom, co mogtoby nar&xionsumentéw na dezorienta¢p]. Louis
Vuitton, Chanel czy Prada niezmiennigksjarzone z pewnymi postaciami, fil-
mami czy wydarzeniami. Dla przyktadu,z&ly z Prad wigze film pt. ,Diabet
ubiera s¢ u Prady” a z Chanel post&arla Lagerfelda pomimoz byt on projek-
tantem réwnie innych stawnych doméw mody (np. Fendi, Valenti@bloé). Po-
dobnie jest w przypadku marki jubilerskiej- ,Tiffar& Co.”- jest ona dczona
przez konsumentéw z filmem pSpiadanie u Tiffany’ego” i aktorkAudrey He-
pburn [2], [16].

Emu, Melissa

Melissa to brazylijska marka, zatma w 1979 roku. Zajmuje¢sbna pro-
dukcp ,gumowego” obuwia o oryginalnych fasonach. Dlaaczég marka stata
si¢ tak popularna? Gtdéwnie za sprawpatentowanego tworzywa ,mel-flex”,
z ktérego g wytwarzane buty. To wkaie dzieki ,mel-flex” obuwie dopasowuje
sie do ksztattu stopy oraz nie wgpljg odparzenia pomimage materiat ten przy-
pomina gum. Dodatkowo, produkty firmy Melissaa Znane z tegozipachn
gumy balonowy. Jest to innowacja, ktéra nie wpltywa na jgkobuwia, jednak
ma bardzo die znaczenie marketingowe. Marka jest rowrpepularna dziki
licznym wspotpracom z stawnymi projektantami, takjak np. Vivienne We-
stwood, Jean Paul Gaultier czy Karl Lagerfeld.

Firma Emu rozpogga dziatalng¢ prawie 70 lat temu, natomiast pod zpan
wszystkim nazw ,EMU Australia” istnieje od 22 lat. Firma ta shmgtownie z
butow z wetny Merynoséw, ktéra ma lepsze setevosci niz wetna z innych ga-
tunkoéw owiec. Najbardziej znany model- ,Platinure’s§ obecnie podrabiany na
szeroly skak przez sklepy sieciowe takie jak np. Deichmann. aWis asorty-
mencie Emu posiada réwaiénne rodzaje butdéw, jednak nig jsiz one tak kul-
towe jak te z serii ,Platinum” [7].
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Zarobwno Emu jak i Melissa nie prowadagresywnych kampanii reklamo-
wych w telewizji, nie ména rownie zobaczy billboardow tych marek, w prze-
ciwienstwie do np. KappAhl czy H&M. Jak wé zyskaty w naszym kraju tak 2ty
popularné¢? Moda na obuwie tych marek patkowo przybyta z innych gestw,
ale to dz¢ki jakosci nadal utrzymuje gipopyt na oryginalne Melissy czy Emu.
Melissa w odpowiedzi na podrabiane obuwie wyszbaapozycy nowej, taszej
linii- Mel by Melisa, dzgki czemu sprzedabutéw o zapachu gumy balonowej
znacznie wzrosta, poniewavieksza¢ konsumentow mie sobie pozwodi na
kupno obuwia z t@szej linii (jest kilkukrotnie tasze przy zachowaniu bardzo
zblizonej jakdci). Zaréowno Melissa jak i Emu to stosunkowo mitaderki,
lecz staly sj kultowe dzé¢ki innowacyjnym produktom, ktére pokochali konsu-
menci [12].

4. Poréwnanie: marki luksusowe i marki sieciowe

Istnieje wiele czynnikéw, ktére pomagaparce osigna¢ popularnéé i czy-
Nig ja rozpoznawaly na catymswiecie, jednak wizerunek marki zalegtownie
od produktéw proponowanych konsumentom. Porogeyyiatowej stawy domy
mody z markami, ktére statyeskultowe ze wzgldu na jaké¢ wytwarzanych
produktow (Melissa, Emu) oraz z markami sieciowy@ARA, Topshop itp.)
ktére produkuj wyroby przecjtnej jakaci nier@niace s¢ od setek podobnych
produktow a prowadgbardzo natarczywe kampanie reklamowezmaovywnio-
skow&, ze innowacyjny produkt czy idea dziata nieraz skaégj niz branding
[7]. Emu czy Melissa nie mgjtak bogatej tradycji jak marki z segmentu débr
luksusowych, aczkolwiek dgki inowacyjnemu pomystowi na swoj sztandarowy
produkt nie tylko sprawiajwrazenie bardziej oryginalnych npopularne sklepy
sieciowe, lecz rowniess w stanie za pomacjednego produktu wypromowa
szereg innych. Wksza¢ sklepdw sieciowych dla konsumenta niczymad sie-
bie nie rGni- sprzedaj podobne wyroby, prowadzakcje promocyjne w jedynie
nieznacznie riniacy sk od siebie sposéb, préluyafi¢ do klienta doktadnie tymi
samymi kanatami komunikacji marketingowej nie wrgagspod wzgédem pro-
duktow nic nowego czy niespotykanego.

5. Podsumowanie

Istnieje wiele sposobOw na gghigcie wysokiej pozycji rynkowej, lecz naj-
skuteczniejszym z nich jest ten najbardziej traglygyznany od pokole inno-
wacyjny produkt bdz niespotykany pomyst. débowiem wyréb nie wnosi nic
nowego, zatrudnienie znanej aktorki jako ambasagioidalny wyghd strony in-
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ternetowej, najlepsze logo czy szalag kampanie reklamowe (np. kontrower-
syjne reklamy marki Benetton) nie sprawie marka stanie sikultowa- kzdzie
ona jedynie rozpoznawalna.
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BRANDING- ANALYSIS OF SELECTED FASHION BRANDS

Branding is the building of brand awareness, devalg and strengthening of its image in
the eyes of consumers. During introduction of abdranto the market one needs to consider a range
of various factors which determine how a given campor manufacturer shall be perceived not
only by consumers, but also by the competitions®rticle discusses the most important constitu-
ents of a brand’s image, such as the logo, namenabdite design. The aim was to arrive at an
answer to the question: “what makes a cult brarid® phenomenon of current times is that we
often make purchases due to the label and notigfirecuality of products on offer. The brand be-
comes increasingly important to the consumer, wleatifies with it. Certain companies are known
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and valued around the world and their flagship potsl are recognized by everyone. Nike brand
shoes are associated with the slogan “Just Doth&,Hermes fashion house is firmly associated
with the Birkin handbag, while designer Karl Lagétfeiith Chanel. When talking about sneaker
type shoes, the first thing that comes to mintiésGonverse company and the singer from the band
Nirvana, in case of jewelry — Audrey Hepburn, thiafy brand and the famous design of a padlock
with the engraving “Please Return to Tiffany & Co.wW¥ork”. Are many years of tradition and
well known personalities the only way to creatingapular brand, as is the case with the above
companies? The branding of worldwide fashion hoissdgastically different from network brands,
however in the case of both these sectors cer@ierps can be noticed, which will determine
a brand’s competitive advantage on the market.

Keywords: brand image, design, logo, name, advertisemeo, ic
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SOCIAL MEDIA JAKO KANAL
KOMUNIKAC]JI MARKETINGU
WIRUSOWEGO NA WYBRANYCH
PRZYKLADACH

Wzrost liczby os6b magych dosgp do Internetu, a tak postpujacy rozwoj tech-
nologii, sprawiaze zwiksza s liczba 0s6b korzystagych z serwiséw, takich jak
Facebook, Twitter, LinkedIn. Media spoteczoiowe umaliwiaja komunikacg po-
migdzy wytkownikami, wymiar informacji, zdg¢ czy filméw. Marketing wiru-
sowy stat sj w ostatnich latach bardzo populairszeroko wykorzystywagnforma
reklamy. Szczegolnmotywacy do poruszenia tego tematu jest fakiwiobecnym
swiecie prym w marketingu internetowym wipdocial media, ktére stanoyar-
dzo sprawny kanat komunikacyjny dla wielu niekonejenalnych metod marke-
tingowych, w tym m.in. dla zawartego w temacie egszartykutu marketingu wi-
rusowego. Media spotecziwiowe oferuy szereg maiwosci promocji produktéw
czy ustug. Celem artykutu jest zwrdcenie uwagi nalimosci marketingowe wy-
nikajace z zastosowania nadzi marketingu wirusowego za pomodanatu jakim
s3 social media. Niniejszy artykut pei¢cony jest analizie konkretnych elementéw
jednej z niekonwencjonalnych metod promocijiajgst marketing wirusowy (ang.
viral marketing). Artykut zawiera przyktady wybrasty kampanii reklamowych,
w ramach ktérych mma byto zaobserwowalziatania marketingu wirusowego.

Stowa kluczowe :social media, marketing wirusowy

1. Wprowadzenie

Marketing wirusowy (Viral marketing) jest jeglrz form niestandardowej
metody marketingu zwanej marketingiem szeptanynymiBlogicznie nazwa
marketingu wirusowego pochodzi od procesu replikaitjisa atakujcegozywe
komorki organizmu, tak jak wedtug zakmia powinien rozprzestrzeiiai¢ ko-
munikat (,,wirus”) w sieci internetowej. Jego daiaie polega na tworzeniu za-

1 Autor do korespondencji: KlaudiagGa, Uniwersytet Szczawski, e-mail: geca.klaudia@02.pl
2 Natalia Gulczyiska, Uniwersytet Szczéski, e-mail: ngulczynska@02.pl



46 K. Geca, N. Gulczyiska

bawnych lub przyaigajacych uwag tresci zaprojektowanych w taki sposéb, aby
mozna bylo je w prosty i szybki sposGb zakgi€é w Internecie, przewaie

w formie e-maila, bdz filmiku internetowego, przesytanych i udgstianych na
portalach spoteczioiowych przez samych internautow.

Marketing wirusowy jest bardzo skutegzaraz wydajy formg marketin-
gowg ze wzgedu na szybk& i fatwos¢ w rozprzestrzenieniu gizw. ,,wirusa”
w sieci oraz niemae zerowymi kosztami dziatarfiaMimo prostej konstrukcji
dziatania owego marketingu, jest on bardzo wymgyayv kontekcie planowa-
nia wprowadzenia ,,wirusa” do sieci. To dzialamigmaga duej kreatywndci,
sprytu oraz znajonsei rynku, tudzie potrzeb konsumentoéw w danym zakresie.
Zle przemylana reklama (tutaj wprowadzony ,,wirus”) teoskutkowa zle zin-
terpretowan informacp. Dziatania wprowadzone do sieci sieodwracalne,
a kontrola nad wprowadzegtinformacp jest bardzo trudna, nienial niemdaliwa.
Zatem kady ,,wirus” powinien by dobrze przemgany*.

Zyjemy w spoteczestwie informacyjnym, w ktorym komunikacja eaizy-
ludzka prowadzona dradnternetovy jest nie tylko czyrinaturalnym, lecz réw-
niez bardzo popularna i wygodrformg komunikacji .W zwiazku z tym wiele
nowoczesnych kampanii reklamowych opiekarg niekonwencjonalnych meto-
dach promociji, gtbwnie poprzez Internet. Szeroldtgmdo Internetu oraz social
media zapewnia wksz szang na to,ze kampania oke st skuteczna. Spote-
czenstwo wysepuje w roli kreator6w opinii na temat np. dziatadadirmy, jako-
sci oferowanych produktéw lub ustug, czy tieinkcjonalndci i przydatndci da-
nej strony internetowej. Dziejegsto dzieki zastosowaniu marketingu wiruso-
wego, ktory polega na rozpowszechnianiu przekakiameowego przez samych
uzytkownikow. Gtéwnym celem tej formy reklamy jesybkie i lawinowe prze-
kazywanie informaciji.

2. Mozliwosci Social Media

Media spoteczniziowe to inaczej zbiér darmowych nadzi i platform
internetowych, ktére mima wykorzysta w celu publikowania i dzieleniaesi
tresciami w sieci. W marketingu internetowym svee g nie tylko nargdzia ale
rowniez sposob ich wykorzystania. Social mediazme okréli ¢ jako zbior stron
i serwisow internetowych, do ktérych nade miedzy innymi: Facebook,
MySpace, LinkedIn, oraz Twitter Korzystagc z mediéw spoteczoiowych
mozna dotrzé do duej grupy odbiorcow, ktorzy dala chcieli zapozna si¢
Z przekazem danej firmy.

3 http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketingnketing (data dospu:
22.03.2017).

4 Buzz marketinghttp://pl.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing (dataskpu: 22.03.2017).
5J. ReedSzybkiedcze z klientem,markting internetawyd. Helion,str. 22-24.
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Dzicki temu mana traft do wiaciwe] grupy spotecznej, przekonugj ja
odpowiednimi i wartéciowymi tresciami i budowa z nimi relacje. Korz§ci jakie
ptyna z marketingu internetowego to przede wszystkim gubewanie ruchu na
stronie internetowej. Strona internetowa to inacagjtrum dziatalngci a celem
dziataa marketingowych podejmowanych w sieci jest wytwareana niej ruchu.
Kolejng korzyécig jest budowanie zaufaniasmd klientdw, poniewa ludzie
chetniej wspotpracyj z osobami, ktére zngj a obecn& w sieci daje takie
mozliwosci.

Fazal FazaIl
"Rozwdj" "Zarazenie"
v v

Konsument otrzymuje K ¢ )

informacje z - onsument zapoznaje

wiarygodnego Zrodia sig Z Ir‘lformacm
(np. znajomy) (emocje)

Konsument rozsyia

Odbiorcy odczytujg informacje do innych
wiadomosé i ,zarazajg odbiorcéw (np.
sig wirusem* znajomych)
Py T
Faza ITT Faza IV
"Zarazenie wirusem" "Roznoszenie"

Rys. 1. Model rozpowszechniania wirusa
Ryc. 1. Model of the spread of the virus

Zrodio: E- marketing w akgji, czyli jak skutecznie wzbuddraig-
danie klientéw i zazdsg konkurencji praca zbiorowa pod red.
Konrada Pankiewicza, wyd. OnePress, Gliwice 20089s

Marketing internetowy pozwala przede wszystkim ravigzanie dialogu
z potencjalnymi klientami, a tak zapewnia szybki dagi do aktualnych infor-
macji na temat danego przegsibrstwa. Jest to doskonata metoda przekazywania
klientom wiadoméci na temat nowych produktow, lub ustug. Kokepalety jest
prowadzenie badana rynku ,dziki ktérym mazna pozné uczestnikdw swojego
rynku i lepiej pozné ich potrzeby. Ostatgiz waznych zalet social media jest
korzystanie z nich za niewigllopta lub bezptatnie, jednak tego typu dziatakho
wymaga wgcej czasu i pienedzy.
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Biznesowe zastosowanie marketingu internetowed@jegstpne cenowo.
Jest on taszy od marketingu tradycyjnego. \ktticiele malej firmy mog postu-
giwat sie harzdziami w sposéb wiarygodny. B pod uwag ze ludzie coraz
wigcej czasu p&wig¢cajg ha sgdzanie czasu w sieci, szczegolnie z serwisow typu
Facebook lub Twitter, pogljie dziatalnéci w tym obszarze wydajeesiozsd-
nym posungcien?.

Wedtug danych przedstawionych przez Adweek, nagjem sprzedawpty-
waja wtasnie Facebook, YouTube i LinkedIn. Blisko 80% pracéadanych
stwierdzito, ze posty firm w social media wptywapa ich decyzje o zakupie.
Konsumenciledz swoje ulubione marki na portalach spotecomwych, po-
niewaz zamieszczanegggam informacje na temabwych produktéw i ustug, pro-
mocji, oraz istnieje maiwo$¢ wziecia udziatu w konkursach czy grach

Wedtug danych Gemius Polska z maja 2015 roku 86%Kkjoh internautow
odwiedza serwisy spoteczimowe’. Dane te wykazuyjrowniez, ze na aktywnéc
w social media przeginy Polak péwiccasrednio okoto dwie godziny dziennie.
Obecné¢ w portalach spolecziociowych jest istoty czscig strategii marketin-
gowych coraz wikszej liczby przedsgbiorstw. Badania przeprowadzone przez
Mobile Institute Social wykazatyzi34% respondentowedzi profile firm w me-
diach spoteczni@iowych. Promocja w social media charakteryzugergskimi
kosztami w porownaniu do tradycyjnych form markgtin Pozwala taie na
zmniejszenie dystansu ¢goizy przedsibiorstwem a odbiogc Pomimaoze kampa-
nia w Internecie jest o wieleftsza, to jej obstuga wymaga dj ilosci czasu.
Najwazniejsz funkcja w marketingu internetowym jest budowa relacjizytu
kownikami danych portali. Strony, takie jak Faceboay Twitter mag najwick-
szy wptyw na zakup takich produktow jak: artykutg diemowht (56%), meble,
kosmetyki, oraz egci samochodowe.

3. Budowa i elementy procesu komunikacji marketingwej

Dynamiczny rozwdj zachodey w dzisiejszych czasach na wielumgch
rynkach, powoduje zagtienie dotychczasowych tradycyjnych dziakaarketin-
gowych. Komunikacja marketingowa, to inaczej konkomianie s¢ z odbior-
cami. Dzeki temu rodzaju komunikacji jestey w stanie dotraez informacjy
z danym produktem, lub ustyglo grupy docelowej. Komunikacja przegtsor-
stwa z rynkiem, to zespétodkow o r@norodnych funkcjach i tej strukturze
wewretrznej. Dzeki temu powstaje kompozycja promotion-mix, w ktodemi-

6 J. Reed Szybkietze z klientem,markting internetowy,wyd. Heliorr, 0.
7 A. SztabkowskaMarketing w Social Mediahttps://www.marketing101.pl/marketing-w-social-
media (data dogpu: 25.03.2017).
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nuja cztery grupy instrumentéw Reklama, bdaca instrumentem promoc;ji,
ptatra, bezosobowi adresowap do duzej liczby odbiorcéw. Ten rodzaj instru-
mentu przekazuje informagcjynkowe przez okidonego nadawge Sprzedaoso-
bista, to inaczej prezentowanie oferty danego wmizkibrstwa i wzmaenie jej
aktywnasci sprzeday, poprzez bezpoednie kontakty interpersonalne sprzedaw-
céw z nabywcami. Promocja dodatkowa ,jest to Zespdkow ktore zwikszap
stopier atrakcyjndci produktu dla nabywcéw i powodujpodwyzszenie ich
sktonngci do zakupu danego produktu lub ustugi. Publiatiehs, to ksztaltowa-
nie stosunkow z bitszym i dalszym otoczeniem, ktore prowadzi do poagsk
jak najwickszej liczby klientow. Jest to tad ksztattowanie wizerunku organizacji
w otoczeniu, poprzez prowadzenie dzalaptywajagcych na jej postrzeganie.

4. Narzedzia marketingu wirusowego

Jedny z najskuteczniejszych form marketingu wirusowegst rekomenda-
cja. Jeeli jeden klient jest zadowolony z danego produkbuustugi, maeemy sg¢
spodziewd, ze podzieli s} tg informach z bliskimi, na przyktad za geednic-
twem poczty elektronicznej. Taka wiadoftanie zostanie potraktowana jako
spam. Istnieje wksza szansa na tge odbiorca zapoznagst jej trécia i uzna za
interesujca. W taki sposob przekaz zapagtkowany przez jednego internaut
trafi do wiekszej grupy potencjalnych konsumentéw.

Przesyfanie e-maili zawieegjych ré&nego rodzaju pliki muzyczne, tekstowe
lub wideo to jedno z najpopularniejszych r@z promocji produktu czy ustug.
Zwieksza s swiadoma¢ marki, co mae wplyrg¢ pozytywnie na wizerunek
firmy?®.

Internetowe kanaty dyskusyjne (na przyktad foravpalap na tatwg komu-
nikacje z potencjalg klienteh. Ta forma mae przynig¢ zaréwno pozytywne, jak
i negatywne skutki. Opinia na temat danego prodokiuustugi zalgna jest od
ich jakdsci. Jezeli kilku uzytkownikdw uznaze przedmiot, ktory kupili jestle
wykonany i nie g z niego zadowoleni, ich opinia m®szybko si rozprzestrze-
ni¢, co mae skutkowd negatywnym podégiem innych forumowiczow, a w re-
zultacie brakiem afti zakupu. Jéi jednak produkt czy ustuga zostanie pochwa-
lona na tamach forum internetowego, istniejeksta szansae przekona to in-
nych wytkownikéw do zakupty.

Wedtug bada przeprowadzonych przez Deloitte Digital social meth gru-
pie amerykaskich konsumentow 78% stwierdzita,posty firmowe wptyaty na

8 J.W. Wiktor,Promocja. System komunikacji przetigdrstwa z rynkiemwWydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2001, str.11.

° G. Berezowski Szeptem do mnie mpwBrief" 2006 nr 85/10, str. 73.

10 |pidem.
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ich decyzje o zakupie. Ponadto badania te wykaraly, przypadku 29% bada-
nych ze zakupu tego samego dnia dokan@ji, ktérzy wczéniej, przed lub
w trakcie drogi do sklepu, wykorzystali social nedi

Do kolejnych narzdzi wykorzystywanych w marketingu wirusowym zalicza
sie gadrety sieciowe (wygaszacze ekrandw, tapety oraz lgishbwe) umiesz-
czane na stronach danej firmy. Odpowiednio skonstama prosta gra nie tylko
stanowi dobg zabaw, ale take koduje wswiadomaci internauty mar, z jaky
gra jest powjzanad?.

5. Zagrozenia i zalety marketingu wirusowego

Marketing wirusowy ma swoje zaréwno zalety jak idwaWsréd zalet mo-
zemy wskazana?

« szybkie rozprzestrzenianies shformacji,

e ogromne maliwosci rozwoju dla przedsbiorstw,

« niski koszt dotarcia do potencjalnych konsumentow,

e wzmochienie wart& i pozycg marki,

e wzrost znajoméci marki, loga, sloganow i haset reklamowych.

Do najwiekszych zageen mozna zaliczy!:

* Dbrak kontroli nad rozprzestrzenianiem giirusa”,

* rozprzestrzeniane informacje mpoigy¢ znieksztatcone (tzw. viral spoof)

lub zle odebrane,

* rozprzestrzeniana informacja jest trudna do zmiany,

« trudne do odwrécenia skutki

Marketing wirusowy to natgizie, ktore mee zapewni sukces produktu lub
ustugi, ale take, gdy wyty nieumiegtnie, potrafi zniszczy cab reputact danej
firmy. Aby skutecznie korzyséez zalet, ktére niegtpliwie niesie za sabmarke-
ting wirusowy, nalgy przede wszystkim zapozhaic z zagraeniami, ktore s
niejako wpisane w tego typu rodzaj promocji.

11 A, SztabowskalMarketing w social media — poradnik dla pgtijgcych, https://www.marke-
ting101.pl/marketing-w-social-media, (dgst 20.08.2017)

12 G. MazurekMarketing wirusowy w stibie ePR http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk56.php
(dostp: 20.03.2017).

13 R. Wzigtek Marketing wirusowy w internectettp://www.pszw.edu.pl/images/publika-
cje/t029_pszw_2010_wziatek_— marketing_wirusowy nternecie.pd{dostp: 22.08.2017)

14 1bidem.

15K. Pankiewicz (red.)E-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudaagdanie klientow

i zazdrag¢ konkurencjj wyd. OnePress, Gliwice 2008, s. 68-69 .
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6. Dziatania marketingu wirusowego na przykfadach

Zdecydowana wekszasé¢ firm w XXI w., wykorzystuje social media jako ka-
nat informacyjny do promowania oferowanych przesb produktéw lub ustug.
Wiele z nich ucieka sido korzystania z nagdzi marketingu wirusowego, ktory
dzieki niskiemu kosztowi, oraz bardzozkmu zasigowi pozwala na zwkszenie
sprzeday, oraz podwyszenieswiadomaci marki wéréd potencjalnych klientow.
Wystarczy tylko umigci¢ w sieci internetowej ,,wirusa” — co nie jest takatwe
jakby st mogto wydawa. Ponizej opisane gprzyktady firm ciesacych se pra-
widlowym zastosowaniem nazi marketingu wirusowego w social media.

Coca Cola

Jedny z kampanii reklamowych firmy produkigej napoje gazowane, byto
hasto ,Podziel siradacia”. W 2-13 roku na puszkach i butelkach napoju zrtala
sie 150 najpopularniejszych imion Polakéw. Byly to @ma noszone gtéwnie
przez osoby w wieku 12-29 lat, agwikampania byta skierowana w zdecydowa-
nej mierze do miodych ludzi. Oprocz imion, na etylich znalazly siréwniez
okreslenia takie jak ,Skarb”, ,Kumpel”, ,Mistrz”. W infanacji prasowej Coca
Cola. Polska mma przeczytg, iz ,celem kampanii jest unitiwienie konsumen-
tom przekazywania sobie nawzajemzejudawki pozytywnych emocji, a tak
utatwienie relacji midzyludzkich”. Kampania okazatagsduzym sukcesem —
w Internecie pojawita giogromna ilé¢ zdje¢ puszek i butelek z imionami i okre-
sleniami. W roku 2015 zostata uruchomiona drugadicja, rownie zawieragca
znane wszystkim etykiety. Na YouTubie powstat wéagfilmik autorstwa zna-
nej grupy polskich blogeréw ,,Abstrachuje”, ktggirodiowat ca akcg ,,podziel
si¢ radacia” Coca Coli. Filmik pt.:,,Podziel giszczerécia” — juz sam tytut budzi
zainteresowanie orazmiech na twarzy widza — ukazuje, krétkie scenkiegrz
stawiajce ludzi przekazgpych sobie Coca Celz negatywnymi okrdeniami,

w gescie szczeréri. Jak mana s¢ domyslec, tego typu gesty nie byty odbierane
Z optymizmem przez osoby ggag w nagraniu, jednak filmik wywotywat bardzo
pozytywne reakcje wod internautow, ze wzellu na jego zabawny charakter,
dzigki czemu, 4 parode obejrzato kilka milionéw ludzi. Pojawity siréwniez
liczne komentarze i przekierowania przegtkownikdéw kanatt.

16 Podziel sé raddicig” — polskie imiona i ksywki na opakowaniach Coca-CGedirtykut z portalu
internetowego ,,wirtualnemedia.pl”
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Allegro

Jako inny przykiad dziatania wirusowego ra@oshuy¢ swigteczna kampa-
nia reklamowa serwisu Allegro 2016 pod tytutem ,@aezukasz wwieta? En-
glish for beginners. Kampania byta prowadzona za pomoeklamy telewizyj-
nej, ale rownie pojawit sk dtuzszy spot reklamowy na kanale Youtube, ktory
obejrzato w serwisie prawie 14 milionéw oséb jakiaena przedstawiona zostata
w zabawny, ale i wzruszgjy sposob, przez co spot oddziatywat na emocjeavidz
Spot lawinowo byt udospniany przez gzytkownikdéw w sieci na rénych porta-
lach i serwisach, a media komentowatg gitzekazu i jego znaczenie. Reklama
zostata doceniona nie tylko przez widzéw z Polsdgranicy, ale tale specjali-
stébw z bramy marketingowej i zagraniczne media. W przeprowagizb rok
wczesniej przez serwis badaniu ankietowym, na pytartie @¢o wzyciu jest naj-
wazniejsze, Polacy odpowiedziefie najcenniejsze dla nicl wartasci nieprze-
mijajace i niematerialne, takie jak szszie, mitas¢, bliskas¢, zdrowie. Spot re-
klamowy, o ktérym mowa, jest tego dobrym przyktadepokazat, jak umiejnie
poprzez konsumentéw, marketing wirusowy wspomadaudowaniu sity prze-
kazu.

Serce i Rozum

O tymze marketing wirusowy jest skutecznym retziem w ekach marke-
teréw, niewatpliwie swiadczy sukces dwoch sympatycznych postaci ,,3drca
zumu” z reklamy Neostrady, ktore podbity serca oméw konsumentow w Pol-
sce. $§ to jedne z najbardziej znanych animacji reklamdwyaréwno wréod
dzieci jak i dorostychSwiadectwem tegoasogromna liczba polubiena Facebo-
oku, wzrost sprzedst Neostrady i ustug telewizyjnych, oraz miliony éwjetlen
na YouTubé. Rozgdny rozum i emocjonalne serce w krotkich skeczaich,
swiadczaj réznych przygdd, oraz opowiadagabawne historie, a to wszystko
odbiorcy mog ogladat w telewizji lub Internecie. Réwnie dym zainteresowa-
niem cieszyta siparodia spotow reklamowych Netii, ktéra okazagebst bardzo
popularna w Interneciegblac wielokrotnie udospniary i linkowarg przez inter-
nautow na wszystkich portalach spotecamawych. Ten filmik sam w sobie nie
miat charakteru reklamy, w zwiku z czym nie miat wiele wspdélnego z bezpo-
srednig promocj marki oraz konkretnej ustugi, jednak nie zawszd je ko-
nieczne by pozyskKastawe i zwiekszy¢ sprzeda danego przedsbiorstwa (jak
byto w tym przypadku). Dzki tej reklamie bardzo dw zyskato przedsbiorstwo

17 M. Kuchta;,Czego szukasz Wwieta?” — wzruszajca kampania od Allegreartykut z portalu
internetowego, SOCIAALPRESS*

18 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-winug/-najciekawsze-przyklady (degt
26.03.2017).
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telekomunikacyjne ,,Orange” — zyskajzaufanie oraz sympatikonsumentow
wczesniej sceptycznie nastawionych do przebsirstwa.

,,Wyzwanie smaku” Pepsi

Nastaje okres wakacyjny, a wraz z nim nadchodzizywanie smaku” od
Pepsi, ktére w bardzo krétkim czasie zdobyto ogremrnanie vréd odbiorcow.
Cate wyzwanie polega na tyre uczestnicy prébgjdwdch napojow z rmych
nieoznakowanych kubkoéw, z czego w jednym z nicljdija sk oryginalna Pepsi
zas w drugim inny napoj gazowany o podobnym smaku effodjgcy sk wyzwa-
nia ma za zadanie ok, w ktérym kubku znajduje sioryginalna Pep&l. Jako
pierwszy podit si¢ wyzwania Mikotaj, co wywotato die zaskoczenie é0d od-
biorcow ze wzgjdu na toze jego postajest bardzo mocno zw#ana z konku-
rencyjnym przedsbiorstwem Coca-Cagl Kampania szybko opanowatag&ol-
ske. Imprezy odbyly g w wielu miastach w Polsce m.in. w Warszawie, f&tta,
Krakowie, Poznaniu. Calakcje mana bytosledzic na Facebooku — wyniki testu
oraz liczne podzkowania dla uczestnikéw. Kampania bardzo pozytywvpéy-
neta na wizerunek marki, oraz na same zainteresowagiee strony konsumen-
tow.

7. Podsumowanie

Wraz z rozwojem Internetu, marketing wirusowy stsifejedry z bardziej
popularnych form promociji. Jest to nie tylko stdsmmo tania metoda reklamy
produktu lub ustugi, ale réwnie przy odpowiednim zastosowaniu, gwarantuje
skuteczné¢. W dzisiejszych czasach, corazchsza ilgé¢ firm zaczyna stawia
na ten rodzaj reklamy. Me wywot& to zarbwno pozytywne jak i negatywne
skutki. Jeszcze dziesi lat temuswiat nie styszat o Facebooku, a dgromadzi
on na swoich stronach jeglezésg ludzkdsci, stapc sk jedr z najlepszych plat-
form marketingowych w historii. Kala firma ktéra chce odrii€sukces na rynku,
powinna przeméle¢ dziatania wirusowe, ktore wptgma obecnych jak i poten-
cjalnych klientow. Jeeli firma nie posiada diugookresowego planu dzialato
prawdopodobnie marnuje gkiszag¢ przeznaczonych na marketisrgpdkow. Zte
zarzdzanie realizowanymi dziataniami, oraz brak pladaprowadza do chaosu.
Korzystne dla firm jest wsparcie ze strony agemeklamowej, ktéra é&dzie
w stanie pomaoc i dotrézedo grupy docelowej.

19 |bidem.
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SOCIAL MEDIA AS A VIRUS MARKETING COMMUNICATION CHA  NNEL
ON SELECTED EXAMPLES

The increase in the number of people who have adodbe Internet, as well as the advance-
ment of technology, has made the increase in thdeuof people using services such as Facebook,
Twitter and LinkedIn. Social media enables commaition between users, exchange of infor-
mation, photos and videos. Viral marketing has bexa very popular and widely used form of
advertising in recent years. Special motivatiomddress this issue is the fact that in today'sdvorl
of internet marketing lead social media, which [eva very efficient communication channel for
many unconventional marketing methods, includimrglvinarketing. Social media offers many op-
portunities to promote products or services. Thepgse of this article is to draw attention to the
marketing opportunities that result from the useial marketing tools which are using social media
channel. This article is devoted to the analysispcific elements of one of the unconventional
methods of promotion, which is viral marketing. Trticle contains examples of selected advertis-
ing campaigns of viral marketing.

Keywords: social media, viral marketing
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DZIALANIA MARKETINGOWE
PODEJMOWANE
PRZEZ KLUBY SPORTOWE

W artykule przedstawiono istobraz pogcie marketingu sportowego, a takna-
rzedzia marketingowe, jakie wykorzysiugluby pitkarskie w celu zbudowania wia-
rygodnej marki i osigniecia oczekiwanych zyskéw. Poddanozalanalizie i ocenie
strateg¢ marketingowy klubu Lech Pozng w wyniku ktérych uznanaze zespoét
podejmuje szereg efektywnych dziatksztattupcych jego mark jako solidny

i wartg inwestycji. Celem niniejszego artykutu jest ukaeanajciekawszych kam-
panii, spotow i akcji promocyjnych klubéw sportovaydienaderowie co raz gz
sciej skgajg po niestandardowe formy dotarcia do kibicéw w getzyskania ich
zaufania a co za tym idzie budowaniu solidnej mafkézystkie te zadania maja
celu przede wszystkich pozyskanie nowych sponsoréa wygenerowania jak naj-
wigkszego zysku.

Stowa kluczowe:marketing sportowy, sponsoring, social media, agiji& mobilne,
klub pitkarski

1. Wprowadzenie

Celem niniejszego artykutu, jest przytahie pogcia oraz istoty marketingu
sportowego, a haginie analiza i préba oceny dziakodejmowanych przez pol-
skie kluby na przyktadzie Lecha Poandraca sklada @iz trzech casci —
w pierwszej przedstawiono defingopraz istof samego marketingu sportowego.
W kolejnym etapie, podfo préke analizy nargzdzi marketingowych wykorzysty-
wanych gtéwnie przez polskie kluby pitkarskie omazedstawiono przyktady
kampanii promocyjnych. Zwrécono szczegpliwag na niestandardowe formy
dotarcia do odbiorcéw. W artykule powotane sa dane liczbowe z przeprowa-
dzonych przez Deloitte Polska badaykorzystano rownieinformacje zawarte
w MEC Mobile Raport. W ostatniej exi podito préke analizy i oceny dziafa
promocyjnych podejmowanych przez jeden z najpopiggzych obecnie pol-
skich klubow pitkarskich Lech Pozha

1 Marek Grabias, Politechnika Rzeszowska im. |. Ligaigza, e-mail:mareg1994@wp.pl
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2. Pojecie i istota marketingu sportowego

W dzisiejszych czasach kluby sportowe ta pie tylko druyny, ktérych
sukces opiera sina cezkiej pracy i zdolnéciach jej zawodnikéw, ale tak —

a mae przede wszystkim — marki, ktére adolne do generowania olbrzymich
zyskéw. Odnoszenie sukcesdw na boisku to potoweesuk kluczowym jest bo-
wiem, aby wyniki te przerodgj za spraw réznych nargdzi marketingowych,
w realne pienjdze dla firm oraz samego klubu

Jest wiele definicji marketingu sportowego prezesatoych w literaturze
przedmiotu. Najogciej postrzega sigo jako szereg dziatawykorzystugjcych
réznorakie nargdzia marketingowe. Jego celem jest efektywna prgarmoduk-
toéw i ustug zwizanych ze sportem, a takbudowanie marki klubéw, w drodze
do umocnienia viwiadomdci odbiorcow wzajemnych relacji i wdi.

Pierwsza definicja marketingu sportowego pochod#%9 roku, zostata ona
udostpniona w czasopimie ,,AdvertisinAng”, a jej autorem byt L. Kesléra
mato aktualna we wspéitczesnyawiecie definicja brzmiata nagiujaco: ,Mar-
keting sportowy naley rozumie, jako dziatania podejmowane przez specjalistow
marketingu produktoéw przemystowych i ustug, ktéwykorzystup sport, jako
instrument promocji produktéw i ustug. Te dziataméalizowane § poprzez
sponsoring sportowy’

Obecnie marketing sportowy definiujeg g§ako pogcie znacznie szersze,
ktére obejmuje takie obszary jego dziatania:

a) marketing przedsbiorstw realizowany przez sport;

b) marketing produktow i ustug zwdanych ze sportem;

¢) marketing organizacji sportowych.

Marketing sportu polega i na wykorzystaniu samego sportu i gméinych
z nim wydarzé do promowania produktéw oraz catych maréajbardziej zna-
nym i skutecznym nagglziem uywanym w marketingu sportowym jest sponso-
ring, nierzadko paiczony z reklarp i promocp sprzeday. Wielkie koncerny,
ktore sta na talg forme promocji, traktuy sportowcoéw oraz wszelkie obiekty
sportowe jak powierzchaireklamowg. Inng formg jest traktowanie sportu jako
tta dla produktu, czyrédta skojarzeé ze zwycestwem i sukcesem. €zto odwo-
tuje sk tutaj do emocji czy przywkania odbiorcoOw do konkretnego sportowca
badZ klubu. Inry, czsto stosowan praktyks, jest wykorzystywanie techniki lu-
bienia i sympatii poprzez zatrudnianie cenionegepkibicéw zawodnika do re-
klamowania konkretnego produktu.

2 A. SznajderMarketing sportuPWE, Warszawa 2015, s. 12.

3J. L. Kesler, Man Created Ads In Sport's Own Imdge] Marketing Sportu, red. A. Sznajder,
Warszawa 2008, s. 10.

4 A. SznajderMarketing sportuPWE, Warszawa 2015, s. 15.
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Nalezy odr@ni¢ dwie czssto mylnie utésamiane ze sakkoncepcje marke-
tingowe, a mianowicie marketing przez sport i mérgesportowy. W pierw-
szym przypadku sport traktowany jest przedmiotoa@am marketing prowa-
dzony przez firmy i organizacje, ktére nigl®ezpdrednio z nim zwgzane. Nato-
miast druga koncepcja realizowana jest przez orgaje, kluby oraz organizato-
réw imprez sportowych, ktérzy stricte z nim zwjzani. Do tej grupy zaliczaesi
réwniez samych zawodnikéw. W ¢giu tym, widowiska i wydarzenia sportowe
utozsamiane & z konkretnym produktem. Eventy przygaja rzesz ludzi za-
réwno na stadiony, jak i przed telewizory. Jesspecyficzny rodzaj odbiorcow,
gdyz nierzadko towarzygzim silne wezi emocjonalne. Cechy oraz elementy,
ktore wyr&niaja sport pérod innych produktow to przede wszystkim: pozytywna
i radosna rywalizacja, oderwanie od rzeczywisitdnia codziennego, reguly fair
play oraz jasne zasady. €30 osoby bardzo mocno usamiaj sic z konkret-
nymi zawodnikami czy klubami. Dla niektorych kibigdvrecz obowgzkiem jest
posiadanie gaetéw swojego ulubionego zespotu czy kupowanie pktiu re-
klamowanych przez ich idoli.

3. Narzedzia marketingowe klubow pitkarskich

Marketing klubowy w ostatnich latach stat $ednym z najwazniejszych
dziatéw zespotow pitkarskich. Do jego zadaalery kreowanie pggdanego wi-
zerunku klubu, zarabianie nazriego rodzaju reklamach, pozyskanie sponsorow,
promocja klubu, stworzenie @i z lokalrg spotecznécig orazsciagniecie jak
najwickszej rzeszy kibicow na trybuhyAby oshgna¢ te cele, specjdici od mar-
ketingu stosuj szereg nakgizi, ktore szczegoétowo zostanmdwione w dalszej
czesci pracy. Aby jednak dziatania te przynosityzpdane rezultaty mugzosta
skierowane do konkretnej grupy odbiorcéw. Przy zeoiu komunikacji marke-
tingowej i wyborze jej kanaldw natg wzig¢ pod uwag jak bardzo niejednolit
grum odbiorcow g kibice sportowi. Koniecznym jest uwzghienie, ze nie
kazdy starszy kibic korzysta z social media oraz raedig najmtodszy fan mae
dokon& samodzielnie zakupéw klubowych gatbw. Najczsciej stosowanym
kryterium segmentacji jest w tym przypadku wiekzoca:stotliwos¢ uczszcza-
nia na mecze. Pargj, w tabeli 1, przedstawiono przyktadowy podzidbmrcow
ze wzgkdu na to, w ilu procentach spotkeozgrywanych przez swoj ulubiony
zespot brali udziat.

5 T. SporekSponsoring sportu w warunkach globalizacji. Dylematyzwania Difin. Warszawa
2007, s. 23
6 J. Klisinski, Marketing w biznesjeBytom 2008, s. 110.
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Tabela 1. Segmentacja odbiorcow ze wdglna czstotliwos¢ uczszczania w meczach
Table 1. Segmentation of customers due to the éneguof attendance at matches

Procentowy udziat meczéw, w ktérych uczestniczyt kic

Nazwa segmentu (nie liczac meczoéw wyjazdowych)

Casuals Mniej i 50%
Regulars <50%-90%>
Fanatics Powsej 90%

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie:http://wwarkatingsportowy.pl/index.php?option=com_con-
tent&task=view&id=198&Itemid=1 (dogp:12.05.2017 r.)

W podziale tym, grupa tak zwanych Fanatics jediaraiziej pgadanym seg-
mentem, gto kibice, ktorzy uczestnigav niemake wszystkich spotkaniach swo-
jego ulubionego zespotu, a taks w stanie pojechiaza druyna do innych miast
na mecze wyjazdowe. Osoby nalee do tej grupy esto bardzo mocno identy-
fikuja sic z klubem, zostawigjw kasach najwicej piengdzy, zaréwno za bilety
jak i dodatkowe gagbty z logiem klubu. Jest to jeden z wielu kryterig@gmen-
tacji, jakie stosuyj kluby. Warto dostosowakonkretne dziatania i nagdzia do
danej grupy odbiorcow. Dgki czemu zdecydowanie zgkisza s¢ efektywndé
dziatan i spadag koszty zwazane z nietrafnym przekazem reklamowym.

Dzial marketingowy, wic ma za zadanie nie tylko pozygkswych kibicow
na stadion, ale tak utrzyma wi¢z z aktualnymi fanami. Obecnie prowadzenie
strony internetowej czy plakaty informge o meczach nie $uz wystarczajce.
Kluby musz postawt na kreatywne sposoby zacknia kibicéw do uczestnicze-
nia w zyciu sportowym drayny oraz podejmowania dodatkowych dzigtap.
zakup gadetow.

Sponsoring — jako narzdzie promocji

Jednym z najszybciej rozwiggjych sk, a zarazem najbardziej popularnym
narzdziem marketingowym stosowanym przez kluby sport@sebez wtpienia
sponsoring. Wedtug AzZbikowskiej ,,sponsoring polega na wpieraniu przez o
ganizacg roznego rodzaju przedsizie¢ w celu stworzenie budeego zaufanie
wizerunku wtasnego oraz pozyskanie sympatii oginblicznej”.

Sponsorowanie wydaraesportowych, driyn czy konkretnych zawodnikow
jest nie tylko obecnie bardzo modnym dziataniem paizede wszystkim skutecz-
nym. Popularné& tej formy promocji zwizana jest ze specyfjkbrarzy sporto-
wej, w ktdrej mamy do czynienia z emocjami gon przywigzaniem cziowieka
do konkretnej marki. Wedlug batihowiem taki sposob reklamy nie budzirad
jej odbiorcéw tak negatywnego addeku, jak tradycyjne formy promocji. We-

7 A. Zbhikowska,Public RelationsPWE, Warszawa 2005, s. 38-39
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dtug raportu, ponad 52% widzow przeta kanat podczas emisji blokéw rekla-
mowych, ponad 70% z nich natomiast deklarage draniag ich nadawane re-
klamy?. Odmiennie postrzegaesilziatania sponsoringowe, ponad potowa konsu-
mentow uwaa, ze dzeki nim rozwija s¢ kultura. Doceniaj takze wktad danej
firmy w rozwdj ich ulubionego klubu, czy dyscyplin$tapac sk sponsorem, firmy
czy tez oferowane przez nie produkty zogtaj $wiadomdaci odbiorcow skoja-
rzone z konkretndyscyplirg czy druzyna. Utozsamiane gprzez to take z emo-
cjami, wally, zwyciestwem oraz wytrwakzia. O rozwoju sponsoringu sporto-
wego w Polsce najlepiéyviadcz liczby: w latach 2001-2011 jego waséowv na-
szym kraju wzrosta o 30%. Tendencje te obrazujereg/k zaprezentowany po-

nizej.
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Rys. 1. Rozwoj sponsoringu sportowego w okresie 2001
2012 r. (Liczby wyraone w tysicach.)

Fig. 1. Development of sports sponsorship in Poland

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie: http:Atwar-
ketingu.pl/rozwoj-sponsoringu-i-jego-uwarunkowan(ido-
step: 25.05.2017)

Powyzszy wykres ukazuje jak na przestrzeni ostatniclwlabsta wartéc
sponsoringu w Polsce. Wedtug specjalistéw tendemezjastowa bdzie sé nadal
utrzymywa w kolejnych latach. Mimaze kwoty wydawane na sponsoring w na-
szym kraju nadalssniskie w poréwnaniu z Niemcami, gdzie wattda oscyluje
w okolicach 2,7 mld euro, a tz&z USA, gdzie sponsoring sportowy wycenia Si
na 11,3 mld euro. Pomimo tego, polskie firmy doag@nizdap sobie spraw ze
skutecznéci tego narzdzia marketingowedo

8 B. RozwadowskaRublic Relations. Teoria, praktyka, perspekty®WE Warszawa 2002, s. 244.
9S. Anholt,Sprawiedliwgé Marek Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 14.
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Wzmazona popularn@ sponsoringu sportowego w ostatnich latach wynika
gtéwnie z faktuze tego typu reklamyasznacznie cétniej oghdane i pozytywniej
odbierane przez potencjalnych konsumentéw, aleetakaktuze g oni w stanie
wybra¢ produkt konkretnej firmy tylko ze wzgdlu na jej dziataln& sponsorin-
gowy. Klienci g3 swiadomi,ze rozwoj klubu, czy modernizacja ich obiektéw spor-
towych jest zastugkonkretnej firmy, przez cogjajag po € marke czesciej i chet-
niefl®. Tez t¢ potwierdzaj przeprowadzone w USA badania, wedtug ktéryzh a
78% konsumentéw zdecydowaniectriiej sega po produkty producenta, ktory
wspiera finansowo sportawminicjatywe. Co wiecej 30% badanych jest w stanie
zaptact wiecej za produkt sponsoréty

Reasumujc, dobrze przeprowadzone dziatania sponsoringowgnpsa
szereg korz§ci zaréwno dla firm, kibicow jak i klubow sportowlyabitych
wsparciem finansowym. W ostatnich latach w&rtsponsoringu sportowego
znacznie wzrosta, a wszystko wskazuje naé¢da tendencja zostanie utrzymana
w kolejnych latach.

Social media jako narzdzie na zwikszenie zasigu promocji

Posiadanie wiasnej strony internetowej, profiluRa@ebook’'u czy Twittera
stato s¢ niejako obowizkiem kadej dobrze funkcjonggej organizacji. Za ich
posrednictwem zyskujemy bezfr@dni dosip do odbiorcow oraz decydujemy
0 udosgpnianych tam treiach. O tym, jak diy zaseg maze mig€ Facebook,
najlepiejswiadczy liczba fanow gtiu najpopularniejszych klubéw pitkarskich,
ktére zostato przedstawione w tabeli 1.

Tabela 2. Najpopularniejsze kluby pitkarskie w sbanediach
Table 2. Top football clubs in social media

Nazwa Liczba fanéw
1 FC Barcelona 95 888 957
2 Real Madrid 94 887 379
3 Manchester United 72 554 486
4 Chelsea 47 508 455
5 Bayer Munchen 40 852 520

Zrodio: Opracowanie wiasne

W powyzszej tabeli widé, jak wielki zas¢g map social media najstawniej-
szych zespotow oraz jak za speastosunkowo niskich naktadéw ma w tatwy

10K. Moeller, T. EldarCorporate Responsibility Towards Society: A Locatdpective European
Foundation for the Improvement of Living and Woiki@onditions, Dublin 2003, s. 24.
11 B, Arnknecht.Umowa sponsoringu w sporgieromotor, Krakéw 2011, s. 27.
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i szybki sposob kontaktowssic z fanami. Jest to rowniegdealne medium do
komunikacji na linii kibic-kibic — to wiénie najczsciej za pdrednictwem Face-
book’a wymieniaj ze sob czsto skrajne opinie na temat konkretnego meczu czy
zawodnika.

Nalezy przy tym zaznaczy ze niemate wszystkie kluby sportowe posiaglaj
wiasne profile w na Facebook'u, dlatego aby wyrdzni¢, aktywne dziatania
w Internecie niegjuz wystarczajce. Dobrze jest pgtzy¢ to narzdzie z niestan-
dardowymi akcjami promocyjnymi.

Aplikacje mobilne

Dziaty marketingowe klubéw sportowych na catfaviecie wymylaja coraz
bardzie] nietypowe sposoby na pozyskanie i utrzyen&ontaktu z kibicami.
W obecnych czasach, w ktérych mamy do czynienigraranym rozwojem tech-
nologicznym, pew# nisz, jezeli chodzi o dziatania marketingu sportowego, wy-
dajg sie by¢ aplikacje mobilne. Jak przedstawiajajnowsze dane pochage
z MEC Mobile Raport 20157e80% internautow korzysta ze smartfonéw. Liczba
ta obrazuje, jak dty potencjat tkwi w urzdzeniach mobilnych. Niestety kanat
ten, pomimoze bardzo skuteczny, jest zaniedbywany przez sjpet&al od mar-
ketingu sportowego. O pgize aplikacji mobilnych mogimy sk przekona
w tym roku, za spragvPokemon Go — grze na smartphony, ktéra zrewolizgpen
wataswiatowy rynek. Najlepiej obrazaifo liczby. Jak podaje serwis SurveyMon-
key*?, srednio dziennie tej gryzaywa okoto 22,3 min oséb. Jak podaje pdttal
jezeli liczba ta utrzyma sido kaica roku, przychody, jakie wygeneruje aplikacja
dla jej producenta szacuje si przedziale 190-320 min dolaréw.

Gra ta polega na wcieleniwsiv role trenera pokemondw, ktére uprzednio
naleey odnaleé¢ w swoim midcie, poszukuyjc ich w realnych miejscach
i W rzeczywistym czasie. Fenomen aplikacji dostrkagadyjski klub Vancouver
Whitecaps, ktory wykorzystat populaitd mod: na t gre udosg¢pniajac na swo-
ich Social Mediach wideo, w ktérym nowo pozyskailkgrze Marcel de Jong
i David Edgar przedstawieni zostali jako pokemamych transfer jako ztapanie
ich przez drayne MLS. Dziatanie to miato bardzo pozytywny asidek zaréwno
wsrdd kibicdw, jak i przez media, ktéregthie udosgpniaty materiat klubu. Nie-
watpliwie osoby odpowiedzialne za marketing Vancouvdritecaps wykazaty
sie duzg kreatywndcia, ale przede wszystkim umégoscig analizy rynku i ide-
alnym wyczuciem czasu. Sukces akcji opieraipszede wszystkim na refleksie
jej tworcow. Warto zauwgy¢, ze kazde kolejne proby wykorzystania aplikacji
i podobnych pomystow niosty za sphegatywny odawiek.

12 http://surwerymonkey.com(18.02.2017)
13 http://stockwatch.pl. (18.02.2017)
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Jezeli chodzi o polski rynek, wykorzystanie mobile ketingu w klubach
pitkarskich cagle jest na bardzo niskim poziomie. Nalgpamktaé, ze obecnie
jest to jedno z najszybciej i najlepiej rozwijeych sé narzdzi do kontaktu
z potencjalnymi konsumentami naszych ustug, a aapisv odpowiedni sposéb
aplikacje mog nie tylko utatwt tgcznasé z kibicami, ale w przyspy sposob
przekaza informacje reklamowe sponsora. Za jejmalnictwem w wygodny
SposOb m#na zaprezentowasprzt oraz szereg odzig i gadzetow sportowych
uzywanych przez zawodnikéw danego klubu. Dobrym phemjéem takich praktyk
jest aplikacja koszykarskiego klubu KKK MOSIR Krasnwv ktdrej kibice po za-
logowaniu s¢ map dostp do wszelkich aktualnych informaciji o swojej uloibej
druzynie oraz do zdi z ostatnich meczéw lub now@ w sklepie klubowym.
Ponadto sponsorzy mggv tatwy i nienachalny sposob zalokoivewoje pro-
dukty, np. umieszczag je na konkretnych zeffiach lub poszczegolnych zawod-
nikach. Dziatania takie, jak potwierdzdjadania, $znacznie bardziej efektywne,
gdyz bezpdrednio trafiaj do zainteresowanych odbiorcéw, ktérzy sami, z wia-
snej woli pobrali aplikagjdanego klubu. Poprzez catkogvitontrok nad tym na-
rzedziem, istnieje madiwos¢ aby w tatwy i skuteczny sposéb buddvwezadar
marke zespotu, za spraywvrzucania materiatow, ktére ggodne z filozofi dru-
zyny oraz zwgkszy¢ wiez z kibicami dzéki regularnie umieszczanym wywiadom
z zawodnikami lub treneréfh

Mozliwosci i funkcji aplikacji mobilnych jest wiele. Jedrz wazniejszych
dla kibicow jest harmonogram rozgrywek oraz pragjta tabela wynikow.
Wazne jest zwrdcenie uwagi na indywidualne pédiej do uytkownikéw, np.
pokazywanie takich produktow, ktérymi byt zainteresny w ostatnich dniach,
badz organizowanie dedykowanych konkursow, do ktoryetprdostp tylko naj-
bardziej zaangawani fani. Pozwala to w efektywny sposoéb gwsizy¢ wiez
z konkretnym klubem. Dobmproly wykorzystania takiego podeja jest aplika-
cja mobilna Lecha Pozhapoprzez ktdr kibice drizyny mogy wygras bilety na
mecze — wystarczy jedynie poprawnie odpowietlzia pytania konkursowe.
Ostatnim trendem, ktory w Polsce wicjeszcze sirozwija, § oprogramowania,
dzigki ktorym mazliwe jestsledzenie wynikdw meczéw ngywo, w czasie rze-
czywistym. Obecnie wksza¢ z nich dostarcza jedynie pobie informacje oraz
statystyki, jednak z roku na rok tego typu aplikasj coraz bardziej precyzyjne
i zawierap wigcej rozbudowanych funkgciji.

Reasumujc, smartfony w dziataniach klubéw sportowych nasgioh rynku
sg zdecydowanie niewykorzystamstreh, ale ze wzgldu na ogromny potencjat
jaki w nich drzemie meemy s¢ spodziewa ich dynamicznego rozwoju w naj-
blizszych latach. Nafy zwrdcic uwag na wachlarz madiwosci, jakie daje mar-
keting mobilny w sporcie. Za jego sprasmazemy m.in. sprzedawabilety na
mecze drayny, umaliwi ¢ dostp do sklepu internetowego, wykorzystytv@QR
kody, udosgpniac wideo i materiaty promocyjne, a tak stworzy kart kibica

14 A, SznajderMarketing sportuPWE, Warszawa 2015, s. 35
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zainstalowaa w telefonie. Jak wida mazliwosci jest wiele. Umigjtne ich wy-
korzystanie, palczone z bacznobserwagj trendow rynkowych mae przynigé
ogromny sukces w budowaniu marki zespotu, adak zwikszeniu zyskow ze
sprzeday i pozyskiwania nowych sponsorow.

Niestandardowe formy reklamy klubow sportowych

Jak pokazyj ostatnie badania Deloitte Polska, przychody, jaldggajs
kluby w dniu meczu wzrostyzao 16.6 min zt w 2015 r. Nic dziwnegge dzialy
marketingowe wymélaja coraz to nowe i bardziej nietypowe sposoby nagszy
gniecie kibicow na stadiony. W ostatnich latach mggly obserwowékilka cie-
kawych akcji promocyjnych. Jakesokazato dziatania, w ktorych kibice mpg
wejs¢ w bezpdredng interakcje ze swoimi idolami z boiska siezwykle sku-
teczne. Dlatego zawodnicy postanowili $éyjv miasto i osolicie zaclkcat ludzi
do uczestniczenia w meczach. Niektére polskie Klpbgzty o krok dalej, orga-
nizujac nietypowe akcje marketingowswietnym przyktadem takiego dziatania
jest,,Jagataxi”, czyli projekt przeprowadzonygzrklub Jagiellonia, a doktadniej
przez jej dwoch najbardziej popularnych w tym ceasiwodnikow —Euzebiusza
Smolarka i Tomasza Frankowskiego. Wcielidi shi woéwczas w ral kierowcow
taksowki, dz¢ki czemu kibice mogli z nimi swobodnie porozmagvianawigzat
swego rodzaju wiz ze swoimi idolami. Motyw ten wykorzystali rowrigawod-
nicy Pogoni Szczecin, ktérzy przeprowadzili akcig,Wakacje z Portowcami”.
Pitkarze spotykali gina migcie z kibicami i osoBScie rozdawali darmowe wej-
sciowki na kolejne mecze, zorganizowali otwarty tngnw ktorym kady chetny
mogt uczestniczy, a na zakaczenie byla maiwos¢ zrobienia sobie pamtko-
wego zdgcia oraz zadania pytania. Natomiast Piast Gliwdtgska drayna pit-
karska, skorzystata z komunikacji SMS, i wystatasdmich kibicow informacje
o kolejnym meczu wraz z zagteniem do wsparcia dryny w kolejnym spotka-
niu. Tre¢ SMSa brzmiata: ,,81z swiadkiem historii”. Jak si okazato, fani byli
bardzo pozytywnie zaskoczeni osobistym zaproszenemecz i akacja ta asi
greta zamierzone rezultaty. Bardzo kreatywne pgriejdo promocji wykazat
dziat marketingowy klubu Lech PozhaV jednym z poznaskich kin, przed roz-
poczciem gtdbwnego seansu na ekranie ukazalvsizystkim widzom sam trener
druzyny — Jan Urban, ktory do zawodnikow znajahyjch sé na sali kinowej prze-
moéwit :;,Kownas, Pawtowski, Linetty? O, jeszcze Trata tam sieBaihowie, co
wy tutaj robicie? W Multikinie, na relaksie? Jeszqopcorn? Zostawito i to
juz! Za p6t godziny was widma treningu!".Po tych stowach wywotani pitkarze
wstali ze swoich miejsc i kierowaliesku wyjsciu, jednak zaraz znowu odezwat
sie¢ glos trenera oznajmiggy: "No dobra,zartowalem. Dzisiaj jt przecie dosta-
liscie wycisk. Macie wolne. Prastylko rozdajcie Pastwu upominki. Przecie
10 grudnia gramy z FC Basellak st okazato, pod fotelami na sali kinowej znaj-
dowaly sé darmowe bilety ha mecz Lecha PozmalLidze Europy.Akcja ta nie
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tylko zadziwita widzOw, ale tale ocieplita wizerunek klubu. To niestandardowe
dziatanie przyniosto zdecydowanie zamierzone ragult

Jak wid&, wszelkiego rodzaju nieszablonowe akcje promogyjpkakaty,
filmy, spotkania z fanami, falshmol bardzo wane, aby przyaeignaé kibica na
stadion. Kluby zdaly sobie sprawjak wane jest zbudowanie trwalej yai ze
swoimi fanami.

Socjotechniki

Wykorzystanie technik wywierania wptywu na ludzgsj coraz cstsz
praktylky wykorzystywam przez dzialy marketingowe klubéw pitkarskich.
W podrozdziale tym, zostaropisane tylko wybrane przyktady takich dzigta
jednak naley mie¢ swiadomagé, ze jest ich znacznie wiej.

Akcja ,,Wista Krakdw to nasza historia”, odwolywala do historii oraz cza-
sow swietnasci kKlubu. W projekt ten zostali zaargavani zarbwno obecni, jak
i byli pitkarze Biatej Gwiazdy, a tale jej najwierniejsi sympatycy. Dziatanie to
miato wymiar wielokierunkowy. Nadezinym celem byto zebranie piedizy na
remont obiektu. Kibice, ktérzy wspieradi inicjatywe chociaby poprzez kupno
biletow czy voucheréw, mogli na state zd@stascia klubu poprzez umieszczenie
ich imienia i nazwiska na paatkowej tablicy. Przygotowano réwridimito-
warg sere koszulek z wybran przez danego kibica datktdra jest zwjzana
z histor klubut®.

Inng akcp odwotupca sic do emocji oraz polegaga na wywieraniu wptywu
byla akcja ,,14 powodéw do dumy”. Tym razem jejes@tem byt klub Ruch Cho-
rzow. Zwracata ona uwaga zdobyty po raz czternasty tytut Mistrza Pofskiez
druzyne. Celem byto zaréwno modernizacja obiektu sportaweate rownie edu-
kacja i mobilizacja kibicoéw, dlatego na stadioroewieszono zdcia wszystkich
14 druzyn, ktore zdobyty tytut mistrzowski, sylwetki najioiziej znanych zawod-
nikdw na przestrzeni istnienia klubu, azakedicia przedstawiare najwaniej-
sze momenty z historii deyny. W ramach tego przegsizigcia kibice mogli na-
by¢ wejscidwke na mecze za symboliczatotéwke. Zadbano tate osrodowisko
gornikéw i hutnikow, ktore petni dig role w migcie, poprzez przekazanie ko-
palniom i hutom bezptatnych karnetéw na mecze Ru@horzéw. Podczas tych
dziataa zwrdcono szczegdruwag: na korzenie i pochodzenie klubu. Stworzono
specjalne stroje pitkarskie, ktére stricte ngayivaty do tradycyjnych barw Gor-
negoSlaska oraz akcentowaf§laski charakter driyny. Cate wydarzenie byto
jedmg z najbardziej rozbudowanych akcji marketingowyataeprowadzonych
przez polski klub. Wykorzystano w niej wiele soejctnik, médzy innymi wy-
wieszajc zdgcia najbardziej zaskonych pitkarzy dla klubu, odwotanogsdo

15K. Mekal, Socjotechniki w marketingu klubow pitkarskieh Nessel (red.) — Sport w marketingu.
Marketing w sporcie, s. 109
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zasady lubienia i sympatii, zgodnie z kigestémy bardziej ulegli wobec ludzi,
ktérych znamy i cenimy. Wykorzystano legendy, ktévewoluja pozytywne
emocje i skojarzenia, namawiano do uczestniczeniaegzach, aby stasic
swiadkiem nowej historii. Natomiast wdranie i edukowanie kibicéw z historii
klubu miato na celu zaangmwanie oraz sprawieniee poczuj Sie czescia dru-
zyny. Giéwnym celem, ktory zostat aghiety za sprawy tej akcji, byto zwgksze-
nie frekwencji na meczach. Jak wynika z haBeloitte Polska ilé&¢ osob uczest-
niczacych w spotkaniach klubu wzrosta a 21% w stosunku do poprzedniego
sezontf.

Reasumujc, najczsciej dziatania marketingowe polskich klubow sporto-
wych odwotup sie do reguty lubienia i sympatii. Ich celem jest zgewaj prze-
niesienie sympatii z jednego zawodnika na caty ktubw rezultacie ma spowo-
dowa: zwiekszenie frekwencji podczas meczow.

4. Ocena dziatéa marketingowych polskich klubow pitkarskich
na przyktadzie druzyny Lech Pozna

Lech Poznajest jedn z najbardziej rozpoznawalnych marek w polskim spo-
rcie. Popularng klubu potwierdzaj zarowno badania, jaki i najgksza ilgé
sympatykow pitkarskicH. Co bardzo wane, cigle jest na pierwszym miejscu,
jesli chodzi o najbardziej medialny zespot pitkarkkvaju, posiadajc najwicksz
liczbe publikacji zaréwno w prasie jak i w Internecie.

Budowanie marki Lech PozAgest diugofalowym dziataniem, na ktéry
sktada sj stworzenie wspdlnej, jednolitej identyfikacji 7 ggdbwnym sponsorem,
w celu uzyskania efektu synergii. Kolejnym bardioiorze przem§laniem kro-
kiem jest budowanie wki oraz lojalndci wsréd najmiodszych, podejmowanie
wszelkich dziata, za spraw ktérych keda oni identyfikowa sie z klubowymi
barwami. Wielkopolanie realizgijte cele za sprawtakich projektéw jak: Lech
Talent Day, Lech Cup Conference, Lech SummerCantgpkza klubowych ma-
skotek. Kolejnym dobrze funkcjoragym elementem w marketingu klubu jest
jego wspotpraca z dymi firmami taki jak Warka czy Sokotow, poprzez bding
opakowa produktéw. Ponadto klub wygcit do sprzeday wiasny napdj energe-
tyczny oraz izotoniczny pod nagw,Energia Lecha”. Kolejnym, bardzo wvem
aspektem jest dbatd o tradycg i edukacg kibicow. W ostatnim czasie Lech Po-
znah obchodzit swéj Jubileusz, 90-lecie klubu. Z teppjk dziat promocji przy-

16 K. Mekal, Socjotechniki w marketingu klubow pitkarskieh Nessel (red.) — Sport w marketingu.
Marketing w sporcie, s. 110

17D. Ostafhski, Lech najbardziej lubianym klubem w PolsBezeghd Sportowy,
http://www.sports.pl/Pilka-nozna/Lech-najbardzigpianym-klubem-w-Polsce,arty-
kul,87302,1,720.html
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gotowat zaawansowany, wielowymiarowy projekt, wrigtdrchodzity takie dzia-
tania jak: stworzenie okoliczéciowej identyfikacji wizualnej oraz materiatow
promocyjnych opartych na tematyce Jubileuszowejgft ,,Wirtualne Muzeum”
polegajcy na udosfpnieniu archiwalnych materiatow, a takwyprodukowanie
okolicznaiciowych pamitek.

Klub zaréwno ceni sobie swphistork i tradyci, ale take dba o przyszks
poprzez wprowadzanie innowacyjnych projektow i kstanie z nowoczesnych
technologii. Pewnego rodzaju no$e@ na polskim rynku byto wprowadzenie
przez Lecha Pozhgrogramu Business Club, w ramach ktérego stworzdaio
forme komunikacji pom¢dzy lokalnymi firmami a klubem oraz skupiono wokot
zespotu wplywowe i opiniotwdrcze podmioty. Bk potagczeniu sportu z najbar-
dziej liczgcymi sk lokalnymi instytucjami, klub jest postrzegany jakardziej
ekskluzywny i prestiowy.

Lech Pozna przyklada dig uwag do komunikowania giz otoczeniem.
Posiada swaj strore internetovd, fanpage na Facebook'u, jako pierwszy polski
klub miat swoj telewizg oraz kanat na Youtube. Wydaje rowhimagazyn po-
$wiecony druzynie i jej zawodnikortf,

Reasumujc, dziat marketingowy klubu Lech Poznpodejmuje szereg efek-
tywnych dziata, ktére ksztaluj jego mark, jako solidn i warty zainwestowa-
nia. W akcjach promocyjnych nayeiuja zaréwno do tradycji oraz innowacyjnego
myslenia. Dbaj o przyszié¢ zespotu, poprzez wspieranie najmtodszych kibicow
i stwarzanie warunkow déwiczen dla juniorow. Dzgki wspotpracy z najvek-
szymi lokalnymi przedsbiorcami, tworz wizerunek ekskluzywnego zespotu.
Moim zdaniem klub dobrze wykorzystuje ngalzia marketingowe do komunika-
cji z kibicami oraz potencjalnymi inwestorami, poven jednak przytay¢ wigk-
sz wage do aplikacji mobilnych, ktére dobrze wykorzystameg sta si¢ nie
tylko tanim, ale niesamowicie skutecznym r@zem. Lech Pozmajest jeda
z najlepiej oceniani najpopularniejsz marlg pitkarsky w kraju, jednak jej zasy
ogranicza s niestety gtéwnie do Polski. Dziat marketingowy poien skupé
sie na utrzymaniu swojej dobrej pozycji, a rgstie na podjciu zdecydowanych
i dobrze przem§tanych krokéw w kierunku internacjonalizacji mafki

5. Zakonczenie

W celu stworzenia skutecznej komunikacji marketimgjklubu sportowego
z jego interesariuszami najespojrz€ na to zagadnienie camowo i opracowéa
wielowymiarowg strategt dziatania. W obecnych czasach, alawvegyréznic, na-
lezy siegat po nietypowe, nieszablonowe netizia, liczy s¢ kreatywndaé i duza

18 M. Rogowicz, Startuje LechTV na YouTube, http:/the2.pl/internet/40533-startuje-lechtv-na-
youtube.html
19 http://kkslech.com/2011/05/25/albo-bakero-alboidélh
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wyobraznia. JednoczZmie warto oprzé swoje dziatania na solidnych i statych
fundamentach, odwolgg si do tradycji i historii klubu. W tak specyficznej
brarzy jaka jest sport, ktéry w gtdwnej mierze opierg sia emocjach i diym
przywiagzaniu fanéw do danej diryny czy zawodnika, specjéti od marketingu
czesto wykorzystuj réznorakie techniki wywierania wptywu na ludziach. Bzi
tania takie, pod warunkieme g przeprowadzone #drze, przez ludzi, ktérzyys
wyksztatceni w tym kierunku, magrzynigc¢ bardzo dobre rezultaty a siezwy-
kle skuteczne.
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MARKETING ACTION TAKEN BY SPORTOS CLUBS

The article presents the idea and concept of spmtketing, and the marketing tools that are
used by football clubs in order to build a credibtand and to achieve the ecpected profits. Then
the analysis and evaluation of the marketing sgsaté the club Lech Poznan was made. As a result
it was discovered that the team takes a lot oeffextive measures that makes its brand as a solid
and worthy investment. The promotional actionsteeta both traditional and innovative, forward-
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thinking. It was established that the marketingldaare used to communicate with fans and the
potential investors. It should however, pay moterdion to the potential, that lies in mobile appli
cations, that can become not only cheap, but iilzisedffective tool.

Keywords: sports marketing, sponsorship, social media, feapplications, football club
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FORMY AKTYWNOSCI I MOTYWY
STUDENTOW ZWIAZANE

Z PRZYNALEZNOSCIA DO KOt
NAUKOWYCH NA PRZYKIADZIE
KOLA SKNKM ,BRIEF’ I KWB

Celem artykutu jest zaprezentowanie przez autodqpiekunki analizowanych kot
naukowych, obszarow aktywsm i konkretnych dziat& podejmowanych przez pro-
wadzone przez nie kotfa, jak rownianaliza motywow studentéw — czionkéw kot
naukowych, zwizanych z przynalaoscia do nich. W artykule wykorzystano
przede wszystkim daviadczenia autorek zgzane z petnionfunkcjg oraz wyniki
ich bada, zrealizowanych metadankiety audytoryjnej w roku akademickim
2016/2017, ale tale akty prawne zwizane z tworzeniem organizacji studenckich
i specjalistyczne, oparte na badaniach pierwotnpalbjikacje dotycgce podgtej
tematyki. Celem badabyta m.in. identyfikacja motywow studentéw azanych

z przynalenosciag do kot, jak réwnie istniegcych w kotach probleméw, propono-
wanych zmian w ich funkcjonowaniu i poziomu lojadnbwzgledem koét. W celu
identyfikacji ostatniego z analizowanych aspekt@ddwczych wykorzystano me-
tode NPS (Net Promoter Score), opieaj Sic na wyraonej wartéciowo deklaracji
polecania przez respondenta danej firmy (w tym pamku kota naukowego).
W kwestii form aktywnéci, studenci w analizowanych kotach realizrgznorodne
aktywndaici skierowane do thych grup docelowych.sgSto zaréwno beneficjenci
zewretrzni, jak i cztonkowie kota. Realizowane projektyjmcharakter naukowy
(konferencje, seminaria), charytatywny (akcje orgawane samodzielnie oraz we
wspotpracy z innymi podmiotami, w tym np. aukcjeeimetowe) ale i rozrywkowy
(imprezy integracyjne, rajdy, itp.). Jak wynikarmizy zrodet wtdrnych oraz zrea-
lizowanych bad& ankietowych autorek gtéwnym motywem przyrisesci do kot
naukowych jest zdobycie nowych &oadczé, pomocnych w znalezieniu pracy
w przyszigci. Poszczegélne aktywsa czionkdw kot jak rownig motywy przyna-
leznaosci do nich g przedmiotem kolejnych punktow artykutu.

Stowa kluczowe:organizacje studenckie, aktywdtostudencka, motywy cztonko-
stwa w kotach naukowych, Politechnika Rzeszowskawersytet Szczedski

1 Autor do korespondencji: Hanna Hall, Politechn®@eszowska, e-mail: hhall@prz.edu.pl
2 Kamila Stuphska, Uniwersytet Szczdrsiki, e-mail: kamila.peszko@wzieu.pl
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1. Wprowadzenie

Typowe organizacje studenckie mialy swoje ptkizwraz z rozwojem
uczelni, jednak pierwsze przyktady formy spotestey studenckich mama zna-
lez¢ juz w $redniowieczu. Gtdwnym obszarem ich dziatarjauszelnie. Kada
jednostka uczelniana posiada regulamin, na podsteidrego organizacje mag
Si¢ zrzesza i dziatet.

By koto naukowe czy inna organizacja studencka magkpocaé¢ swop
dziatalng¢ musi okréli¢ zakres swoich zainteresofiyael dziatania i zebtaza-
interesowanych cztonkdw, ktérzydy chcieli rozwij& jej dziatalndgé.

Zgodnie z Ustawz dnia 27 lipca 2005 r. Prawo o szkolnictwiezazym:

»1. Studenci maj prawo zrzeszaniaeiw uczelnianych organizacjach stu-
denckich, w szczegdldoi w kotach naukowych oraz zespotach artystycz-
nych i sportowych, na zasadach ckeaych w ustawie.

2. Uczelniane organizacje studenckie, a¢adziatagce w uczelni stowarzy-
szenia zrzeszage wyhcznie studentdéw lub studentéw i nauczycieli aka-
demickich, ma prawo wys¢powania z wnioskami do organéw uczelni
lub do organéw samagdu studenckiego w sprawach dotycych stu-
dentéw uczeln?.

Zgodnie z zapisem ustawy organizacje dzigkajpoza uczelginie maj tak

szerokich praw jak organizacje uczelniane.

Wazng role w ramach tworzonego kota naukowego odbywa roivoigie-
kun, ktéry jest odpowiedzialny za jego dziatanipunktu widzenia formalnego
oraz organizacyjnego. Jego pasja, ughiEs¢é motywowania, rozvazywania
konfliktow, dostrzeganie mocnych stron cztonkowekoky kreatywn€, tworz
atmosfe¢ kota i mobilizup cztonkdéw organizacji do podejmowania aktywecio
i skutecznego dziatania.

Celem artykutu jest zaprezentowanie przez autorpiekunki analizowa-
nych kot naukowych, obszaréw aktyw#cdi konkretnych dziaka podejmowa-
nych przez prowadzone przez nie kota, jak réwaiealiza motywow studentdw
— cztonkéw analizowanych koét, zwdanych z przynaleoscia do nich.
W artykule wykorzystano przede wszystkimsaadczenia autorek zwzane
Z petniony funkcja oraz wyniki ich badé# zrealizowanych metadankiety audy-
toryjnej w roku akademickim 2016/2017 aleZalakty prawne zwgzane z two-
rzeniem organizacji studenckich i specjalistycaygarte na badaniach pierwot-
nych publikacje, dotycre podgtej tematyki.

3 Prawo o szkolnictwie waszym, tekst jedn.: Dz. U. z 2012 r. poz. 572; Zbz.: U. z 2012 r. poz.
742, poz. 1544Rozdziat 4 Samogd i organizacje studenckiért. 204.1 i 204.2,
www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2013_07/464b33c688#E2Bbf4370c2e0cacf.pdf, s.464.
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2. Korzysci z cztonkostwa i dziatalndci w kotach naukowych

Dzialalnag¢ w kole naukowym czy innej organizacji studenckigjsie za
soly wiele maliwosci dla rozwoju wspdélnych, ale i indywidualnych oel6
i marzeér. Mozna wskazé na wiele korzyci, jakich mae dostarcz§ ta przyna-
leznosé i aktywna dziatalng. Wsrdd nich mana wymieng:

mozliwos¢ poznania aktywnych, petnych pasji ludzi, z ktérymaze po-
wstat wiele projektow, organizujesakcje rozwojowe oraz charytatywne
i spedza czas wolny; niekiedy $o przyj&nie na cateycie;

zdobycie pierwszego dwiadczenia — kady ma szanse zdobyswop
pierwsz praktyke w obszarze, ktéry go interestjjed planowania even-
téw, po ich realizacje, dziatania komunikacyjnezyskiwanie sponso-
réw, organizowanie warsztatoéw, rozliczanie projektgpodczas takich
dziatar studenci niejednokrotnie odnajduj sobie pasji ,,odkrywajs”
czym chcieliby zajmowaw przyszigci;

rozwijanie r&norodnych umiejtnosci — w ramach dziatapodejmo-wa-
nych w kole naukowym, studenci uczi¢ pracy w grupie, odpowiedzial-
nosci za caty zespot, zasdzania swoim czasem, podejmowania decyzji,
ryzykowania i reagowania w sytuacjach kryzysowymbgczas podejmo-
wanych aktywnéci wyodrbniajg sic naturalni liderzy, ktérzy stajsic
koordynatorami i prowadzgrup; do celu, osoby nieniate otwierag si¢

i zaczynag pokazywa swoje silne strony, osoby mniej ambitne, niegchc
odstawa od grupy, zmieniaj Swop postaw;

nauka poprzez praktgk w kazdej organizacji realizowang séznorodne
projekty, w ramach ktérych cztonkowie kot rozwijawoje umiegtnosci
interpersonalne; ktérych nie majnazliwosci rozwijaé podczagwiczen
czy wyktadéw, a to oneghajczsciej poszukiwane przez pracodawédw
nowe kontakty zawodowe — wielokrotnie podczas omyamania danego
wydarzenia cztonkowie két naukowych podejmujspétprag z organi-
zacjami i przedsbiorcami, ktorzy ja podczas eventu mggodp¢ decy-
Zje o ich zatrudnieniu w przyszoi; dodatkowo podczas realizacji pro-
jektow badawczych, cztonkowie két mpgdobywda swoje pierwsze re-
ferencje potwierdzage ich umiegtnosci;

doswiadczenie doceniane przez przysztych pracodawcdafla—-praco-
dawcy, ktory otrzymuje CV, wae jest rownig zaangaowanie i aktyw-
nos¢ mtodego cziowieka; dziataldé w kole naukowym czy innej orga-
nizacji studenckiej stanowiwi¢c poszukiwane i cenne dla pracodawcy

4 K. Bielejec,Organizacje studenckidittp://gadulec.me/organizacje-studenckie/, (dattpu:
04.07.2017r.).

5 B. DzumagaOrganizacje studenckie — dlaczego warto w nich bitp://wiadomosci.ga-
zeta.pl/wiadomosci/1,156046,17697297,0rganizagjelestckie__dlaczego_warto_
sie_w_nich.html, 03.07.2017
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doswiadczenie potencjalnego pracownika, jest elemenkédny podczas
rozmowy kwalifikacyjnej mae zadecydow@o tym, czy dana osoba zo-
stanie przyjta do pracy.

Do cztonkostwa w kole niezldne g przed wszystkim af¢ do zaangzowa-
nia w dziatalné¢ kota, pracy w grupie, gotowé do pagwiecenia swojego pry-
watnego czasu. Cechy te uitimiajg nie tylko osigniccie ww. korzyci, ale
takze unikalnej wartéci dodanej - wspomnig ktore towarzysz cztonkom kot
przez cate ich dalsze dorosgigie.

3. Obszary aktywndci kot naukowych o profilu marketingowym
na przyktadzie kot ,Brief” PRz oraz KWB USz

W strukturach organizacyjnych organizacji studecickna analizowanych
wydziatach obydwu uczelni dziata po kilkange két naukowych, o podobnym
profilu tematycznym. Zaréwno na jednym jak i drugikfydziale funkcjonuje
jedno koto naukowe o charakterze marketingowymgckaotrujce sé na komu-
nikacji marketingowej, jako jednym z gtéwnych obs®a marketingu: Na Wy-
dziale Zaradzania PRz — Studenckie Koto Naukowe Komunikacjri&ngo-
wej ,Brief”, na Wydziale Zargdzania i Ekonomiki Ustug USz — Koto Naukowe
Komunikacji w Biznesie (KWB) (tab. 1).

Studenckie Koto Naukowe Komunikacji Marketingow@rief” powstato
w 2001 roku przy Katedrze Marketingu na Wydzialezgdzania Politechniki
Rzeszowskiej. W ggu 16 lat dziatalngi, czlonkowie Kota planowali i realizo-
wali liczne projekty wlasnego autorstwa, o charetdenaukowym, badawczym i
charytatywnym, angawali sk w inicjatywy wydziatowe i uczelniane (szczegdl-
nie intensywnie wspotpracig z Biurem Promaociji i Karier PRz w zakresie m.in.
organizacji Dni Politechniki Rzeszowskiej, Nocy Mgworaz realizowali wlasne
zainteresowania naukowe (m.in. poprzez udziat wieamcjach naukowych, se-
minariach, szkoleniach) jak i w inne pasje niegaane z nauk(udziat w rajdach,
targach tematycznych). Jednym z najbardziej spaldakych, cyklicznych wy-
darze realizowanych przez Koto, jest organizacja autegk eventu jakims
Nocne Spotkania z Reklamorganizowane raz do roku, od patka istnienia
Kofa. Obecnie impreza ta, ze wedll na ogromne zainteresowanie odbywa Si
réwnoczénie w 3 budynkach uczelni, gromadza kadym razem, wraz z 0so-
bami oghdajacymi transmisje naywo w Internecie - kilka tysty osob. Koto
organizuje take cykliczne konferencje naukowe, w tym, dogazwspotcze-
snych zagadnie marketingowych, zapogtkowary w 2016 roku konferengj
»Marketing (r)Evolution — nowe techniki, pomystyzwizanid, o ogoélnopol-
skim zas¢gu. Do szczegolnie cieszych s¢ zainteresowaniem wydanzebeds-
cych inicjatyws Kota ,Brief” i przez nie zorganizowanych, natd takze tego-
roczny wyktad otwarty z Krystianem Karamkim, nauczycielem matematyki,
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tworca platformy internetowej eTrapegjesacym st ogromm popularndcia
wsrdd studentéw, zdagych egzaminy z matematyki

Tabela 1. Kota haukowe na wydziatach Zazania Politechniki Rzeszowskiej oraz Zgzania i
Ekonomiki Ustug Uniwersytetu Szczéskiego

Tabell. Research groups at the Faculty of ManageafdRzeszow University of Technology and
Management and Economics of Services of the Unityes§ Szczecin.

Politechnika Rzeszowska Uniwersytet Szczéski

Koto Naukowe Finansistéw
"Euroeconomicus”

Koto Naukowe Ubezpieczen

Koto Naukowe Komunikacji

Marketingowej “Brief" Koto Naukowe tacznosci
Koto Naukowe Miodych Koto Naukowe Logistykéw LogUS
Ekonomistéw

Koto Naukowe Innowacji
Przedsigbiorczosci, EKO
zarzadzania i Jakosci zycia - AIESEC

Ekobiznes Koto Naukowe Ekonomii -
EconomUS

Koto Naukowe Inceptum

Koto Naukowo - Badawcze

Wydziat Zarzadzania i Ekonomiki

Wydzial Zarzadzania Turystyki , Tuptus” Ustug Koto Naukowe Turystyki -
Koto Naukowe Controllingu i KonTurUs
Rachunkowosci Zarzadczej Koto Naukowe Podatkow -
Kolo Naukowe Logistykow FISCUS
Koto Naukowe Eurointegracja
Koo Naukowe Upowszechniania Koto Naukowe Transportu
Kultury Innowacyjnosci Koto Naukowe Komunikacja w
Koto Naukowe Finansow i Biznesie
Zarzadzania = Niezalezne Zrzeszenie
!<0Io Nal{kowe Rachdpkowosd Studentéw w Szczecinie
}?osliilTasukowe Studentéw Koto Naukowe Zarzadzania
Bezpieczeristwa Wewnetrznego Projektami- Project

Zrodio: opracowanie wiasne

Cztonkowie Kota ,Brief” biog takze aktywny udziat w licznych akcjach cha-
rytatywnych, jak np. "Bdz Aniotem - otworz serce dla dzieci (akcja charytatg
na rzecz Podkarpackiego Hospicjum dla Dzieci), gBaktna paczka” (ogdlno-
polski projektswiatecznej pomocy — realizowany od 2001 roku przezvatoy-
szenie WIOSNA), "Artyci dzieciom” (akcja charytatywna dedykowana Stowa-
rzyszeniu na Rzecz Dzieci z Dysfunkcjami Rozwojowyruno”), "Studenckie
Mikotajki” (akcja mapca na celu zebranie funduszy na prezenty dla dzidok-
mow dziecka, organizowana przez Samdrstudencki Politechniki Rzeszow-
skiej). Koto jest take inicjatorem i realizatorem aukcji, w tym zadkaonej
w 2017 roku spektakularnymi efektami ,A[u]kcji Tr8erca”, opieragcej sk na
internetowej licytacji przedmiotéw pozyskanych mrztudentéw Kota od zna-
nych oséb - aktorow, muzykow, sportowcow, politykdhogerow. W czasie te-
gorocznej, trzeciej edycji aukcji zebrana zostakta ponad 12 000 zt. Cala
kwota zostata przeznaczona na rzecz 4-letniegegbarhtopca. Repotta ww.
akcji emitowany byt zarbwno w lokalnej jak i ogopaiskiej telewizji.
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Koto ,Brief” jest takze inicjatorem imprezy o nazwie ,Olimpiwiada” — cizyl
olimpiady piwnej, ktora jest pierwszym tego typudayzeniem w Polsce. Pomyst
na organizagjww. wydarzenia ,przywidi” studenci uczestniey w programie
Erasmus. Podobne imprezy gopularne w kilku krajach potudniowej Europy.
Czlonkowie Kofa realizyj takze liczne materiaty filmowe dokumensgg i pro-
mujace dziatalné¢ studentéw Kota i innych studentoéw Politechniki Bzew-
skiej. Warto w tym miejscu wspomuied nakeconym przez studentow Kota
w 2013 roku filmie reklamuagcym Rzeszéw i PolitechnjkRzeszowsk pod tytu-
tem ,Iterum”, do ktérego, jako ,aktorow” studenagmrosili m.in. Rektora Poli-
techniki Rzeszowskiej, Dziekana Wydziatu Zatzania, oraz aktoréw i gwiazdy
zeswiata sportu i muzyki, w tym m.in. Skib Justyrg Steczkowk. Film oghd-
neto juz ponad 54 000 internautéw

Koto naukowe Komunikacja w Biznesie (KWB) powstato2004 r. przy
Katerze Marketingu Ustug. Od pagku swojego istnienia kojarzone byto z orga-
nizowany przez nie konferengjnaukows: ,Quo Vadis Marketingu”, na ktgrstu-
denci zapraszajzaréwno przedstawicieli kot naukowych ze Szczefkd z in-
nych miast Polski, ale rownieicznidéw, studentéw nie zgdanych z kotami na-
ukowymi i osoby zwizane z praktykgospodarcz Wystpieniom praktykdw to-
warzysa réznorodne warsztaty oraz prezentacje referatow staderCo roku po
konferencji wydawanegsrecenzowane studenckie zeszyty naukowe zaw@raj
artykuty z ww. konferencji. Wspomniana konferenbjpa tylko jedr z wielu
aktywnaci, w ramach ktorych studenci rozwijali swoje pasjetonkowie Kota
realizup takze projekty badawcze prowadzone dla podmiotéw ottiedgizneso-
wego, przyczyniajc sk do poprawy funkcjonowania istnggych przedsi
biorstw. Dzgki tej aktywndci poznaj w praktyce sposoby realizowania bada
rynkowych i marketingowych. Koto jest réwiigpomystodawg eventu ,Dzié
Matego Marketingowca”, podczas ktérego zapozmagedszkolakdéw i ucznidw
z tajnikami marketingu. Zagia odbywaj sie w uczelnianej pracowni Dziatu Kre-
atywnego oraz laboratorium bad@kusowych. Cztonkowie Kota KWB, jako or-
ganizacji zwgzanej z marketingiem, wtzap sic rowniez aktywnie w dziatania
marketingowe uczelni zaréwno poprzez udziat w telngawyjazdach do szkdt,
jak rowniez wykonywanie zlecanych im dziatgpromocyjnych, np. pomoc w wy-
borze gadetéw reklamowych, tworzeniu folderéw informacyjnyicrganizacji
kampanii rekrutacyjnych. gSto tylko przyktadowe dziatania realizowane przez
organizacje przez caty czas istnienia. Ponadtorktyudzielaj sie rowniez spo-
tecznie, m.in. prowadz od 2008 roku hmnarodzeniowy kiermasavigteczny,

z ktérego dochdd przekazywany jest na potrzeby.nd@amow dziecka, ube
szych rodzin, hospicjum itp. oraz organigugbiorlke dla schroniska dla zwiegtz
Efektem pracy naukowej cztonkéw Kota KWB Bczne publikacje naukowe,
w tym monografie pt'Wspétczesne problemy ekonomii, finansow, giaania

6 ,Iterum”, https://www.youtube.com/watch?v=Qh90I1ZaDfLQ (d@st03.08.2017).



Formy aktywndci i motywy studentéw ... 75

i marketingu z perspektywy miodych naukowcow” ghspotczesne problemy
finanséw, marketingu i transportu z perspektywydygt uczonych’.

Obydwa, przedstawione powsgj kota naukowe, rozpoely wspotprag ze
soly od wspolnego udziatu we wspomnianej konferendjikoavej ,Quo Vadis
Marketingdd w 2006 roku. W kolejnych latach organizowaly whkpé event re-
klamowy, realizowaly projekty badawcze i uczestpigzw organizowanych
przez siebie konferencjach. Kola te znacznimigdsie liczebndcig cztonkow
(Koto ,Brief” liczy obecnie 52 a koto KWB 8 cztonkd), co jednak nie miato
wplywu na intensywnét i efektywnda¢ realizowanych dziata

4. Motywy przynaleznosci studentow do kot naukowych
— wyniki analizy zrédet wtérnych

Problematyka motywéw studentéw zwanych z przynalaoscia do kot na-
ukowych, jest stosunkowo rzadko poruszana w putjiictn naukowych opartych
na badaniach pierwotnych. Jedne z najbardziejastgicych bada zwigzanych
Z t3 tematyk, zrealizowano dréd studentéw Uniwersytetu w Biatymstdku
W ramach ww. badazidentyfikowano postawy studentow wobec dziatétno
w kotach naukowych, ze szczegdlnym uverlglieniem wiedzy, jakstudenci po-
siadaj na temat funkcjonggych na uczelni két naukowych, emocjonalnego sto-
sunku studentow wobec tego typu dziatdtmpzaangaowania studentéw wet
dziatalna¢, jak réwniez motywdw wsigpienia i aktywnéci w kole. Jak wynika
ze zrealizowanych baflanajwieksza grupa studentéw (55%) przejawia wobec
dziatalngci w kotach naukowych postawozytywrs, postaw neutrala przyj-
muje 44% ankietowanych a zaledwie 5% postawegatywn. Interesujcym
aspektem ww. badeyt aspekt emocjonalny, obejmay m.in. potrzebistnienia
kot Prawie 80% ankietowanych oklio studenckie kota naukowe jako po-
trzebne w szkotach wgzych, gtdwnie ze wzgtiu na maliwosci autoedukacii
i samorozwoju. Mniej istotne w dziataniach studenté kotach naukowychas
wedtug nich praca z innymi i na rzecz innych oralacje interpersonalne oraz
wsparcie wydziatu.

Szczegdlnie istotnym aspektem pasgych badaz punktu widzenia przed-
miotu niniejszego artykutu byly motywy wgtowania do két. Naley do nich od
najwazniejszego:

* mozliwosci rozwijania i zdobywania nowych kompetencji,

» che¢ samorealizaciji,

» zgodnd¢ dziatalndci kota z zainteresowaniami osobistymi,

7 K. Slupiaska,R&ne oblicza dziatalntti w organizacji studenckiePrzeghyd Uniwersytecki, 4-6,
2017, Pismo Uniwersytetu Szczésikiego, s. 65.

8 W. WréblewskaPostawy studentéw wobec dziatalgiow kotach naukowych)Ol:
http://dx.doi.org/10.12775/PBE.2013.016 (dpstl0.08.2017).
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» che¢ zdobycia dokumentu do suplementu dyplomu oraz @ozmowych

0s06b,

e urozmaicenie sobie czasu wolnego.

Kolejne interesujce badanie dotygze przynalenosci do két naukowych,
przeprowadzone zostato w roku akademickim 2013/261etod wywiadu gru-
powego na UMCS Podczas badavytonity sie dwa gtéwne powody, dla ktérych
studenci podjli dziatalnaé¢ w kole naukowym. Po pierwsze, badani studenci
chcieli zdoby kontakty i déwiadczenie, ktére ponie im w wegciu na rynek
pracy a po drugie kierowaligsmozliwoscia osobistego rozwoju i poznania innych
0s0b. Studenci wskazalite ramach badania kilka istotnych probleméw w funk-
cjonowaniu két, do ktérych nataty:

» postawa opiekun kota (dla niektérych zbyt mate, idlaych zbyt due

jego zaangawanie — narzucanie swoich sposobow realizacji fsbomy),

* maila ilaici osdb w kole,

 biurokracja — dig ilos¢ spraw formalnych i problemow zgaanych m.in.

z finansowaniem kot,

e brak funduszy lub zbyt mate fundusze,

Aspekty badawcze zaprezentowane w niniejszym penkciykutu, jako
efekt bada wtérnych, byly take przedmiotem badaankietowych autorek, kté-
rych wyniki zaprezentowano w kolejnym punkcie actyk

5. Motywy przynaleznosci studentéw do két naukowych ,Brief”
i ,KWB”

W roku akademickim 2016/2017 autorki artykutu zizakaty badania pier-
wotne, metog ankiety audytoryjnej wéd 52 cztionkéw analizowanych két. Ce-
lem badania byto przede wszystkim poznanie motywwézynalenaosci do kota
naukowego, ale tak: identyfikacja studenckiej oceny wybranych aspelunk-
cjonowania kot, problemow wewtrz két i proponowanych zmian, jak rownie
poziomu lojalnéci wzgledem koét, wyraonego wskanikiem NPS.

W pytaniu 0 motywy wgpowania do két naukowych zadaniem respondentéw
byta ocena kadego z wymienionych motywow w skali od 1-5, gdziezhaczato zu-
petnie nieistotny czynnik a 5 — bardzoang. Biorgc pod uwag réznorodnaé
motywOw zwizanych z przygpieniem do kota, w tym o charakterze inteperso-
nalnym, studenci mieli tale mazliwosé podania i oceny znaczenia innego po-
wodu, niz podane przez autorki. Wyniki odpowiedzi na to pigazaprezento-
wano narys. 1. w postagednich arytmetycznych. Jak wynika ze zrealizowaneg

9 Dziatalnas¢ kot naukowych w UMCS w roku akademickim 2013/28Bport z badania, Lublin
2014, http://phavi.umcs.pl/at/attachments/2014/0B1@450-kola-naukowe-raport.pdf, (des:
04.08.2017).
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badania, zdecydowanie nagktze znaczenie dla studentéw ma zdobycie do-
swiadczenia przydatnego w zdobyciu przysziej pracy.

Motywy przynaleznosci do kota naukowego - warto$é srednia

istotno$¢ zdobycia doswiadczenia, ktére moze poméc w _ 4.60
,

zdobyciu pracy

istotnos$¢ zdobycia doswiadczenia w organizowaniu I 3,05
,

konferencji

istotnosc udziatu w szkoleniach | 3,57
istotno$¢ zdobycia doswiadczenia zwigzanego z _ 364

wystapieniami publicznymi

istotnos¢ udziatu w konferencjach naukowych [ NNNEREGEGEGEGEEEEEEN 3,55
istotnos¢ poznania interesujacych oséb [ NNNRERMEEEEE 355
istotno$¢ zdobycia doswiadczenia zwigzanego z pisaniem _ 347

artykutéw

istotnos¢ zdobycia punktéw do stypendium rektora [ N N 3,15

,00 ,50 1,00 1,50 2,00 250 3,00 3,50 4,00 4,50 5,00

Rys. 1. Motywy przynatenosci do kota naukowego
Ryc. 1. Motives of affiliation to the scientificrcle

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Na kolejnych miejscach znalazhgsi

« zdobycie déwiadczenia w organizowaniu konferencji lub innychda-
rzen,

» udziat w szkoleniach i/lub innych wydarzeniach (alcjach charyta-tyw-
nych, dniach otwartych, targach),

» zdobycie déwiadczenia zwjzanego z wygpieniami publicznymi,

» udziat w konferencjach naukowych,

* poznanie interesggych oséb,

« zdobycie déwiadczenia zwjzanego z pisaniem (publikowaniem) artyku-

16w,

» zdobycie punktéw do stypendium rektora.

Do réwnie istotnych kwestii dla autorek artykutak opiekunek analizowa-
nych kot, naleaty proponowane przez respondentéw zmiany w ickdjomowa-
niu. Cztonkowie két wskazywali gtéwnie kwestie onggacyjne dotycgce spo-
tkan ko6t (godziny i plan spotka czas ich trwania) ale wskazywali t&kna tak
istotne kwestie, ktére powinny zoétav pierwszej kolejnéci uwzgkdnione
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w procesie zarzadzaniu kotami, jak: zbyt mata kotreeja na nowych cztonkach
kot, mapgca wyraz w nieangawaniu ich w planowane akcje, nie ttumaczenie im
kwestii organizacji poszczegoélnych dziatdaworyzowanie wskiej grupy osob,
skoncentrowanej wokét zagdu kota (uwagi te dotyczyly gtéwnie bardzo licz-
nego kota ,Brief”). Studenci zwracali w zgzku z powyszym uwag na potrzeb
czestszej organizacji spotkantegracyjnych ale tale wiekszej liczby akcji — kon-
ferencji, szkolé, spotka z ciekawymi osobami.

W celu zidentyfikowania poziomu lojaléa czionkdw kot zastosowano me-
tode Net Promoter Scotezadagc cztonkom két pytanie, czy poleciliby koto, do
ktérego naleg, swojemu przyjacielowi. Studenci mieli za zadaraenaczy war-
tos¢ od o do 10, gdzie 0 oznaczato zdecydowanie ni€) a zdecydowanie tak.
Poniewa kilku studentoéw Kota KWB w nie udzielito odpowiddze wzgédu na
krotki okres przynatenosci do kotfa, policzono tylko wskaik dla studentéw kota
,Brief”. Jego wartd¢, obliczona jako procentowazdica aktywnych promotoréw
(oceny od 9 do 10) i czynnych krytykéw (od O dongniosta 33%, Wynik ten
okresli¢ mazna jako dobry. Jego poprawa jestatwa dzieki rozwigzaniu pro-
blemow Kota, zidentyfikowanych w ramach zrealizoyembada.

6. Podsumowanie

Do funkcji uczelnianego kota naukowego rgleorganizacja i realizacja
przez jego czionkow emorodnych aktywnéri, umazliwiajacych wszechstronny
ich rozwdj. Analizowane w ramach artykutu kofa pjpadia wiele inicjatyw skie-
rowanych zaréwno do #aych grup docelowych (w tym do licznych beneficjen-
tow zewrtrznych oraz wewgtrznych — do czionkdéw két), jak réwnie bardzo
zréznicowanych charakterze. Nabedo nich aktywnéci o charakterze nauko-
wym (konferencje, seminaria), charytatywnym (alarjganizowane samodzielnie
oraz we wspotpracy z innymi podmiotami) i rozrywkow (imprezy integra-
cyjne, rajdy, wspomniana w artykule ,Olimpiwiaddtp.). Udziat w ich organi-
zowaniu i realizacji wptywa wielokierunkowo na rogstudentéw — cztonkow
kol, ze szczegblnym uwzglnieniem zdobywania przez nich nowychéiwiad-
czer naukowych i nowych kompetenciji, sprzyja zdobywarowych znajomsci,
przyjazni i kontaktéw o charakterze zawodowym, jak rownieniejtnosci pracy
w grupie i wzbogacaniu interpersonalnych relacjnddliwia takze zdobycie do-
swiadczé organizacyjnych, zwzanych z wysipieniami publicznymi, z pisa-
niem tekstow naukowych i tworzeniemznggo rodzaju dokumentow formal-
nych. Wszystko to w konsekwenciji skltada isa déwiadczenie, ktére z pewno-
$cig bedzie wyteczne na rynku pracyetlace najwaniejszym motywem przyna-
leznosci studentow do kot
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FORMS OF ACTIVITY AND MOTIVES OF STUDENTS RESULTING
FROM AFFILIATION TO STUDENTS SCIENTIFIC ASSOCIATION
ON THE EXAMPLE SKNKM AND KWB MARKETING STUDENT
ORGANIZATIONS

The purpose of the article is to present by thb@st (caretakers of analyzed organizations)
areas of activities undertaken by the organizatiaasvell as the analysis of student motives tp sta
a member of the students scientific associatiwe. drticle used legal acts related to the creation
student organizations, specialized publicationshensubject matter, which are based on primary
research, also the author's own experiences refatbe function performed and the results of their
research conducted by the auditor's questionnaitieei academic year 2016/2017.The purpose of
the research was Identification of students' methetated to the membership of students scientific
association, as well as problems existing in tlgawizations, proposed changes in their functioning
and level of loyalty in them. The Net Promoter Sc(PS) method was used to identify the level
of loyalty in research. Based on the value of tltememendation by the respondent of the company
(in this case: students scientific associationghwégard to the forms of activity, students in the
analyzed organizations perform various activitiesaed at different target groups. These are both
external beneficiaries and members of organizatiReslized projects have a scientific character
(conferences, seminars), charity (actions orgarizéependently and in cooperation with other en-
tities, eg online auctions) but also entertainnfertegration events, rallies, etc.).From analydis o
secondary sources and conducted research resuththanain motive for affiliation to students
scientific association is gaining new experienbedping to find a job in the future. The individual
activities of the members of the organizations afl as the analysis of student motives to stay
a member of the students scientific associatiorsabgect of further parts of the article.

Keywords: student organizations, student activity, motives feembership in scientific circles,
Rzeszow University of Technology, University of Szcin






Klaudia KAPUSTKA 1

,TRESC JEST KROLEM,
DYSTRYBUCJA KROLOWA”

CZYLI PRAKTYCZE ZASTOSOWANIE
CONTENT MARKETINGU

Dynamiczny rozwoj social media i kampanii reklamaivyprzyczynit s¢ do po-
wstania nowej strategii marketingowej gajest content marketing. Polega on na
produkowaniu wartéciowych tréci, ktore lzda odpowiadé na potrzeby klientow
oraz budowé z nimi trwale relacje. Jego gldwnym celem jest uwdds& emocje,
edukowd i dostarczé rozrywki, a take inspirow& potencjalnych nabywcéw.
Cenne wartéci w postaci unikalnych téei musz jednak dotrzé do odbiorcéw.
Zadanie to naley do dystrybuciji, ktoéra dzki wielu narzdziom potrafi dotrzé do
najbardziej odpornych na reklamy klientéw.

Stowa kluczowe:marketing tréci, reklama, klient, kanaty dystrybucji

1. Wprowadzenie

Dynamiczny rozwaj social media i kampanii reklama¥wyagresywnie prze-
konujacych grupy docelowe o stuszimd wyboru przyczynity si do wygenero-
wania nowych strategii marketingowych. Tradycyjnestery, wszechobecne
z kazdej strony i cgsto zawierajce agresywne i niecenzuralne elementy, prze-
staty by na tyle wystarczage, by zainteresowadpornego na pospolite anonse
odbiore:. Dlatego widnie koniecznécia stato s¢ znalezienie coraz to nowszych
technik dotarcia do klienta, ktére w subtelny sgiopokazatyby mu, ktory pro-
dukt jest najlepszy i wart uwagi.

Jedny z takich innowacyjnych strategii jest étée content marketing, ktory
jest gtbwnym tematem niniejszego artykutu. Aby fieiy¢ jego niekonwencjo-
nalne wdrgenie wswiat reklamy, w dalszym ggu zostanie przedstawiona jego
wspodtczesna koncepcja oraz ukazane zgstajtiekawsze przyklady jego prak-
tycznego zastosowania. Bki analizie kilku przyktaddw dziet literackich pajie

1 Klaudia Kapustka, Politechnika Rzeszowska im. Iggactukasiewicza, e-mail: kapustkaklau-
diaxc@gmail.com
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content marketingu zostanie w petnigigibne i zaprezentowane w wyczerqyj
sposob.

2. Definicja wspotczesnego content marketingu

Teoretycznie marketing tfei istnieje juz od 1895 roku, w ktorym to Irland-
czyk John Deere wydat "The Furrow", migsinik doradzajcy farmerom, jak
osiagna¢ wieksze zyski. Dziki wartosciowym tr&ciom przekazywanym odbior-
com magazyn ten uznany zostat za pierwdiidgelto powstania content marke-
tingu. Istotnym elementem, ktéryesimieniat na przetomie dziejéw, jest ewolu-
cja komunikatu i nakgzi, za pomog, ktorych jest on przedstawiany. §ceom,
ktore byly dawniej tworzone, przypisuje sole zabawy i ciekawostki, natomiast
wspoétczesny content marketing, na ktory obserwujeoym, to przede wszyst-
kim uzyteczngé. Co ciekawe, content fuod dawna byt obecny w strategiach
marketingowych, jednak nie byto odpowiednich gdez do rozpowszechniania
tej tresci. Obecnie, dzki rozwojowi technologicznemu (np. platformy spaec
nosciowe) technika ta pozwala na przekazywanie infajir@produktach i ustu-
gach, ktérych klienci od zawsze oczekiwali.

Wspotczesny marketing #& dynamicznie rozwigt sie dopiero 2-3 lata
temu? Pomimo tego powstatofuwiele definicji tej szeroko rozumianej strategii.

Wedtug Instytutu Content Marketingu: ,Content maditkeg to technika mar-
ketingowa polegafa na tworzeniu i rozpowszechnianiu istotnych ingeh tre-
$ci dazaca do przycigniecia, pozyskania i zaang@mwania jasno zdefiniowanej
grupy odbiorcéw docelowych — w celu zmotywowaniekia do dziata przyno-
szcych zysk™

Kolejna definicje sformutowat Keith Blanchard (ameryikeki ekspert od
spraw produkgciji tréci): ,Content marketing jest przeciwistwem reklamy. Po-
lega na zaangawaniu klientdw w c6, czego naprawdpragr, w sposéb, ktory
stwzy celom i idealom marki, a nie zwyczajne na pchaiglze swoim logiem,
aby uzyskéa zaledwie margines ich zainteresowania. To pozyashkie/konkretnej
grupy klientéw, zamiast biej nieokrélonego zespotu ludzi. To zapewnienie od-
biorcom paadanego déwiadczenia, ktoredulzie dla nich pomocne, a nie ogici
ganie ich od tego, po co do ciebie przyszli. W slgpcontent marketing to pro-
dukt ewolucji samej reklamyeldacy czyns skuteczniejszym, bardziej wydajnym
i duzo mniej odrzucajcym.™

2 Historia content marketingihttps://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/62/hister@ntent-marke-
tingu, (dos¢p: 12.01.2017).

3 Joanna @tarska, Content marketing — czym tak naprawikst?, http://praktycznymarke-
ting.pl/content-marketing-czym-tak-naprawde-je@tstp: 14.01.2017).

4 Czym jest content marketing®ttp://www.cmroi.com/2014/02/12/what-is-contengteting/,

(dostp: 16.01.2017).
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Ciekawy interpretag} stworzyta Kelly Hungerford (specjalistka od relacj
z klientami iswiadomdaci marki): ,Content marketing to strategia zwaativa,
ktéra dziala, kiedy wspétpracuge soh technologia i ludzie. Automatyka i se-
mantyka mog poméc w filtrowaniu, ulepszaniu i odkrywaniu ukrgh skarbow,
ale to widnie czynnik ludzki — doktadna selekcja i rozsaie trdéci — jest tym,
co stwarza prawdziwie nowe i interestg déwiadczenie marki, ktére odbiorcy
odkrywap, lubig i polecaj.”®

Na podstawie tych tdych definicji, przedstawiagych odmienne aspekty
marketingu tréci mazna stwierdz, ze jego gtbwnym zadaniem jest przekazywa-
nie wytecznej tréci. Ma rownie: polega na produkowaniu warggiowych i nie-
sprzedaowych informacji, ktére &da odpowiadé na potrzeby odbiorcéw oraz
budowa z nimi trwate relacje. Silne wizi z klientami maj prowadzé do zwik-
szenia przychodow przegbiorstwa ze sprzedg. Lojalni nabywcy, ktorzy &da
aktywnymi zwolennikami danej marki, zagzpy samodzielnie promowa po-
wiekszapc grug docelovy. Marketing tréci nie zmusza i nie narzuca konsumen-
tomzadnych wartéci. To dziki unikalnym przekazom zdobywa zaufanie i sym-
patie konkretnej grupy odbiorcow, zgkszapc tym samyméwiadoma¢ marki.
Kompletna strategia content marketingu sktadanar strategi, realizacg, dys-
trybucje tresci oraz cigle doskonalenie dotychczasowych daiat®rocesy te
maja na celu wzbudzaemocje, edukowai dostarczé rozrywki, a take inspiro-
wac potencjalnych nabywcow. Viay tu jest stybycia, ktoéry dana marka kreuje
oraz jej osobowst, a nie same terminy firmowfe.

3. ,Dystrybucja krélow g”

Nalezy pametac, ze samo stworzenie unikalnej gce nie wystarczy. Co
Z tegoze bkedziemy posiadali wartziowy content, j&li on do nikogo nie dotrze?
Jak odbiorca ma sidowiedzi€é o danym produkcie czy ustudzesliie bedzie
on/ona rozpowszechniana przez odpowiedniegdara? Lub jak je ostatecznie
wypromowa, aby zostaly zauwane przez audytorium?

Prawda jest takaze powodzenie kalego contentu catkowicie zalee jest
od sposobu jego dystrybucji. Jest ona podstawowsynrakiem tworzenia lep-
szych tréci, co bezpérednio wptywa na jej widoczi$é i rozpoznawaln& przez
odbiore:. W przypadkuzle dobranych nakzlzi strategia marketingowa roka-
za sig nieskuteczna i m@ nie dotrzé do wybranej grupy docelowej.

Podstawowymi dziataniami nadzi dystrybuciji tréci jest:

5 J-P De Clerck,Great content marketing lessons from KeHungerford https://www.i-
scoop.eu/great-content-marketing-lessons-kelly-brfogd/, (dosgp: 14.01.2017).

6 Content marketing po polskthttp://praktycznymarketing.pl/content-marketingsn-tak-na-
prawde-jest/, (dogp: 15.01.2017).
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» stymulowanie ruchu na platformach spotecomwych i na stronie inter-
netowej firmy,

e zapewnienie jakai i spojnaci przekazywanej tiei,

e zyskanie holistycznego spojrzenia na strategarketingowy,

e analiza jakéci tresci (czy spetnia ona oczekiwania klientéw),

e kontrola i zarzgdzanie trécia internetovy,

« tworzenie, gromadzenie i dystrybucja contentu,

« zdobywanie wysokiej pozycji w wyszukiwarce Google,

« edukowanie i modyfikowanie opinie konsumentow,

« wzmacnianie sprzeda internetowej.

Istnieje wiele nargdzi, dzieki ktérym nasza atrakcyjna tietrafi do szero-

kiego grona odbiorcé®Oto kilka z nich:

* Media spoteczniwiowe — g raczej cgscia strategii, a nie ogbnym na-
rzedziem. Kluczowym aspektem mediow spotecaimwych jest ich cel,
czyli budowanie interakcji spotecznych iangavanie ludzi
w mniej formalm komunikacg. Maja jednak jedn klopotliwg wadt: sa
bardzo wraliwe na mo@ sezonow — mog Sic nagle pojawd i rownie
szybko zniki¢.

« Poradniki — tréci typu "jak c& zrobi” sa jednymi z najczsciej poszuki-
wanych w internecie. Dgki nim, mazna skupt sie ha problemach od-
biorcéw i zbudowa relacg oraz zyska zaufanie. Przy tworzeniu porad-

nika naley pamgtac o prostocie, konkretsoi i przydatndci.
W innym przypadku stworzona fie okaze sk bezuyteczna i niepo-
trzebna.

» Podcasty- jest to tré¢ w formacie audio. Obecnie najcennigjszaluty
dla kazdego cztowieka jest jego czas. Dlatego wiele ot ®obie mé-
liwosé¢ stuchania wartciowych treéci w trakcie wykonywania kilku
czynndci jednoczénie. Dziki temu oszcgdzap swéj czas i cttniej sk-
gaja po dany content. Co wgej, jest to idealny sposéb przekazywania
informacji dla os6b magych pamg¢ stuchova.

« Infografika — to prezentacja danych w formie grafiej. Bardziej atrak-
cyjne wydaje si ogladanie ciekawie zilustrowanych wiadofeood ci-
gtego czytania zbitego tekstu. ¥¥sza¢ ludzi jest wzrokowcami, dlatego
wiasnie warto postawina ten rodzaj przekazywaniasre Udowodniono
nawet naukowaze informacje przedstawione na obrazkagchkepiej przy-
swajalne przez odbioréw,nprezentowane w formie tekstowej.

7 Sandra Wrdébel-Koniorl0 sposobéw na dystrybudiresci (i kilka stéw o content marketingu)
,http://dajemyslowo.com/blog/10-sposobow-na-dysinje-tresci/, (dogp: 20.01.2017).

8101 sposob6w na content marketing + porady od 1perk®w https://www.zenmarketing.pl/101-
sposobow-na-content-marketing-kompletny-przewodifddstp: 20.01.2017).
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Video — pozwala na zbudowanie spotecmmaainteresowanej tfeia,
ktora preferuje ogdanie materiatbw multimedialnych. W ten sposéb
mozna wyedukowa potencjalnych klientow, zwkszajc tym samym za-
angaowanie odbiorcow oraz zdobywajich zaufanie. Rozwkanie to
wymaga jednak ggtego dostarczania && oraz dobrej widoczriai
mark®.

Webinarium — to rodzaj internetowego seminariumskamale nadaje i
do edukowania, budowania listy subskrybentow opazeslay. Narz-
dzie to whcza publiczné¢ w bardziej bezpwedny interakcg z eksper-
tem, co zwgksza wiarygodn& marki. Jest jednak krotka, co wynika z
charakteru nadawania pgwo, lecz pomimo to pozwala na bliski kontakt
z klientami.

Case study — polega na analizie pojedynczego, ktm&go przypadku.
Umoaozliwia to pokazanie praktycznego zastosowania cdateraz spra-
wia, ze marka staje sibardziej autentyczna na rynku. Bl opisom
przypadkéw mena zbudowéa wizerunek firmy, a take zwickszy¢ zau-
fanie odbiorcow?

Blogi — to strony internetowe zawiegag wpisy w kolejnéci chronolo-
gicznej. Kluczovy cechy blogéw jest ich subiektywny charakter — prezen-
tujg punkt widzenia autora i skupdajsie na jego opinii, uwagach

i zaleceniach. Dzki temu odbiorca mege bezpérednio utasamia si¢ z
autorem i jego mglami

Newsletter — to forma reklamy wysytana okresowoktetnej grupie lu-
dzi. Jest to regularnie rozpowszechniana publikanfavigca o jednym
giébwnym temacie, ktéry me by interesujcy dla danej grupy odbior-
cow. S one zazwyczaj wykorzystywane przez §diaieli stron interne-
towych w celu komunikacji i reklamy.

Prezentacja online — jest nagéeiej wykorzystywana w content marke-
tingu. Maze by¢ dostarczana w #hiych formach, a potem przenoszona
do srodowiska online. Dzki niej mazna prosto i szybko przeksztatci
swoje obecne téei w prezentacje i nie tworgynowych. Sktada ginie
tylko z slajdow, ale réwniez obrazoéw, linkéw, postéw z medidw spo-
lecznaciowych, materiatéw audio i video.

Zdjecia — ciesz sie wieksza popularnieia niz sam tekst, dlatego#go-
winny by dobrej jakdci i powinny prezentow@to czym zajmuje i

9 Content marketing. Co to wieiwie jest?,http://seoway.pl/content-marketing-co-to-wlasciwie
jest/, (dosgp: 10.01.2017).

1°Formy i rodzaje content marketinghitp://consider.pl/formy-i-rodzaje-content-maikeu/, (do-
step: 10.01.2017).

HContent Marketing Polska Blodnttps://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/contentkeasing-pol-
ska-blog, (dosip: 10.01.2017).
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dana firma (fotografie produktéw czy oferowanychug. Mozna je row-
niez wykorzysta w publikowanych tekstach, ktére dki zdjeciom stan
sie ciekawsze i bda mogty przyczyni sic do diwszego pozostaniayt-
kownika na danej stronie.

« Raporty branowe — g odpowiedzi na zapotrzebowanie przedstawicieli
réznych bram. Najczs$ciej oparte $ na analizie potrzeb konsumentéw,
do czego wykorzystywang sowoczesne nagdzia, umaliwiajgce skru-
pulatna charakterystgkklientow oraz ich oczekiwawzgledem ustugo-
dawcow??

To tylko niektére nargzia content marketingu, a jest ich o wielea®j.
Jednak jua te kilka z nich pokazygj ze stanowq one esengjtej nowej techniki
marketingowej i niezwykle wana jest tu dokladna wiedza na temat funkcj-ka
dego z nich oraz zyskéw rdowych dzigki jego wykorzystaniu.

Wazne jest, aby wszystkie ngdzia dystrybuciji dziataly w sposob syner-
giczny i przekazywaty te same unikalnestie Warto rownie zaznaczy, iz na
same efekty zastosowanie marketingsédrrzeba niestety poczekaVymaga to
poswiecenia wiele czasu i wysitku, jednak efekty, ktéresie za sabwykorzy-
stanie tej taktyki, $ dlugotrwate. Trzeba jednak pagtac, ze zaangzowanie
w content marketing wymagaagtej pracy nad utrzymywaniem relacji z odbior-
cami®?

4. Przyktady praktycznego zastosowania

Marketing tréci daje wiele maliwosci rozwoju dla przedsgbiorstw i jest
szang na zbudowanie mocnej pozyciji firmy na rynku. Déatevianie coraz wg-
cej korporacji ngwiecie jak i w Polsce inwestuje w content markefihg

Kanaly informacyjne $ dzis bardziej ra@norodne ni kiedykolwiek wcze-
$niej. Oznacza taze nie ma prawieadnych ograniczewzgledem potencjalnej
grupy docelowej. Sklepy internetowe oferyjrofesjonalne produkty lub wska-
zOowki zakupowe, cztonkowie kadry zadzapcej komentuj biezace wydarzenia
na blogu firmy, a producenci markowych produktévblilwjg eBooki, w ktdrych
doradzag, w jaki sposob najlepiej wykorzystrodukt ich firmy. Publikowanie
wiasnego contentu nie byto taknigdy tak tanie. Z tego powodu wiele firm pro-
wadzi wtasne blogi, publikuje oficjalne dokumentyrizygotowuje infografiki
oraz nagrywa video, by wykazaie praktyczn wiedz.

12 Inspirujgce trefci brarcowe https:/contentsolutions.pl/inspirujace-trescirimowe, (dosgp:
13.01.2017).

13 Content marketing po polskthttp://pijarukoksu.pl/content-marketing-polskuniht (dostp:
12.01.2017).

14 30 inspirugjcych marketingowych case studies (content marketitmgowanie, optymalizacja
konwersji, e-mail marketing), https://www.zenmaikgtpl/marketing-case-studies/, (dgst
14.01.2017).
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Dobrze przygotowany content trefunkcjonowad przez wiele lat i stale da-
wat efekty biznesowe takie jak zapytania oraz innenfpinterakcji ze strony za-
interesowanych klientow.

Pierwsa, powszechnie znankampania marketingayvopart na content
marketingu jest promocja sieci sklepéw Lidl- ,Kudhriidla”. Na wartgciows
tres¢ sktadaj sie tutaj nie tylko przepisy kulinarne znanych kuclyacelebrytéw
(Karol Okrasa kontra Pascal Brodnicki), ktorzy gdzien przygotowuj nowe
dania z podobnych sktadnikow, ale rownidoga, na ktérym mma znale¢ dane
przepisy. Co wicej, ma@na tam rownig zlokalizowa przyktady licznych trikbw
kuchennych wykonanych przez profesjonalistow, agakspiracje kulinarne po-
wigzane z produktami firmy Lidl. Ponadto, za pom@mortalu spoteczriwio-
wego, video czy notatek blogowych fani ,Kuchni ldatimogy wymienia swoje
pogldy i wchodzé w interakcg werbalr z marlg®®.

Dzicki subtelnym, a zarazem sugestywnym hastom typzuR&sz przepisu?
U nas kupisz co jest potrzebne” konsument nie ntzyma wpychania danego
produktu na s#, lecz otrzymuje warteiowy content, ktéry jest odpowiedzna
jego indywidualne potrzebl.

Kolejnym przykladem genialnego zastosowania contaatketingu jest
kampania LEGO DUPLO. Jest to marka najbardziej s@ampwalna w Polsce,
ktora sprzedaje produkty dla dzieci. Jak powszexkiadomo, najlepiej uczy
si¢ poprzez zabayv Dlatego witanie poprzez wykorzystanie tej zasady iclizi
strategii zastosowanej przez fignpomystéw na kreatyvgzabaw najmtodszym
nigdy nie zabraknié’

Pierwszym krokiem byt rozw@j internetowej dziatadopopartej na interak-
cji zaréwno z dziémi jak ich rodzicami. Na specjalnych stronach in&owych
dostpne g réznorodne gry czy quizy zwiane z zestawem produktéw oraz fil-
miki, na ktorych przedstawiong scenografie i bohaterzy z danej serii klockéw.
W ten sposob fani popularnych zabawek mazerpa inspiracg i rozwija¢ zwoja
wyobrani¢. Ponadto LEGO DUPLO stworzyto kolejne serwisy silaich zwo-
lennikow, ktore spetnigjrole portali spotecznciowych. Mazna tam prezento-
wac zdjecia z wkasnymi konstrukcjami z klockow, rywalizoévar grach kompu-
terowych i poznawainnych fanow klockéw oraz ogflac wspdlnie Lego TV.

Nastpnym krokiem byto umieszczenie waitiowych contentéw na stro-
nach parentingowych oraz kobiecych. Zzdne g one z tematykrozwoju dzieci
i zawierag liczne porady oraz inspiracje do zabawy z najngygads.

15 Daniel Kotliaski, 5 najlepszych kampanii content marketingowych w 201t5://reklama-na-
tywna.marketingibiznes.pl/5-najlepszych-kampaniiemt-marketingowych-w-2015, (dept
14.01.2017).

16 Content Marketing — 50+ rad jak tworzyresci marketingowehttps://www.silesiasem.pl/con-
tent-marketing-50-rad-jak-tworzyc-tresci-marketingg (dosgp: 14.01.2017).

17 Content Marketing w najnowszej kampanii LEGO® DUPLO®{tp://nowymarke-
ting.pl/a/7533,content-marketing-w-najnowszej-kanipkego-duplo, (dostp: 15.01.2017).



88 K. Kapustka

Dzi¢ki licznym artykutom zatwierdzonym przez psycholegidzice ute-
samiaj sie z mark i budup z nig bliskg relacg.

Cata kampania marketingu $oe wspierana jest jednoczee dzialalnécia
mediowg w telewizji oraz w Internecie. Emitowane kczne spoty reklamowe
w ogélnopolskich i tematycznych stacjach telewiggim przeznaczonych dla
dzieci m.in. DisneyJunior, TVP ABC, MiniMini, czyitkelodeon.

LEGO DUPLO pokazuje odbiorcom w ten sposéé, proponuje im co
znacznie wjcej niz sam produkt. Oferowanym contentem ae&uvartaci jest
tutaj moc przey¢, szansa rozwoju wyohiai oraz doskonalenie zdolém moto-
rycznych dzieci. Ponadto udowadnia grupie docelpweejestzrodiem nieka-
czacej sk zabawy dla maluchéw, co dodatkowo stymuluje ra@lzido blzszego
Zzapoznania giz mark.

Ostatnim, ale na pewno nie mniej ciekawym przykhageest reklama szkoc-
kiej whisky — Johny Walker. Fenomenem tej kampahkizalo si polgczenie
trzech doskonale rozpoznawalnych marek (w tym dwgdsbbistych), w celu
przekazania tytutowego motta: ,Ro6b to, w co wiez?ys

~S0KOY” stynny raper i zalgyciel wytworni muzycznej ,Prosto” nagrat tele-
dysk i utwor, w ktérym gécinnie wystpuje Bogustaw Linda. Dgki wspotpracy
tych dwoch cenionych postaci filmu i muzyki, grugp@celowa contentu statasi
praktycznie nieograniczona.

Przekazywana t&é jest artystycza interpretacj idei godnej do ndadowa-
nia. Dzeki temu uniwersalnemu przestaniu wszyscy odbiorogrsie utazsa-
mia¢ z marly, co tworzy m¢dzy nimi autentyczywi¢z emocjonalp. Kluczem
do takiego efektu jest postawienie w centrum uwagiproduktu, lecz pewnej
gtebszej wartéci, czyli hasta: "Rob to, w co wierzysz”, ktore jesotywatorem
i inspiracph do dzialania dla potencjalnego konsumenta.

Dodatkowym atutem tej kampanii jest sama jej fordvartasciowy content
zaprezentowany jest tutaj w postaci piosenkiclkdzizemu, trafi ona do szerszej
grupy odbiorcéw. Istnieje nitiwos¢ zgrania sobie danego utworu i stuchania go
w trakcie codziennych czyniai, co réwnie zbuduje trwag relacg z klientend®,

5. Podsumowanie

Content marketing to pggznie wyptkowej treci oraz dobrze dobranych ka-
natow dystrybucji. Wszystkie inicjatywy, projektkampanie nie miatyby wk-
Szego sensu, §k nie zostalyby wsparte innymi kanatami komunikacj

Celem marketingu téei jest wzbudzé& emocje, edukowai dostarcza roz-
rywki, a take inspirow& potencjalnych nabywcow. Ta mdorodnaé funkcji

18 Anna Skwierzyiska, Storytelling w bragy alkoholowej https://www.contented.pl/blog/content-
marketing/storytelling-w-branzy-alkoholowej-cz-{dostp: 14.01.2017).
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reklamy sprawiaze obecnie wszystkie firmy inwesguw content marketing
i zmieniap wewretrzne struktury, aby lepiej dotréedo klienta. Dztki dobrze
opracowanej trei pomaze markom wyrani¢ sie na rynku konkurencyjnym
i zaangaowa potencjalnych nabywcow w kampanNalezy jednak pamitac,
ze w content marketingu nie ma miejsca na naktaaidaizakupu i bezgoedni
sprzeda. Jego zadaniem jest budowanie pozytywnych refakfientem, co au-
tomatycznie ma wplyg® na zaufanie i lojalng konsumentow wzgtlem danej
marki 1°
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"CONTENT IS THE KING” — THE PRACTICAL APPLICATION
OF CONTENT MARKETING

The dynamic development of social media and adsiegicampaigns contributed to the cre-
ation of a new marketing strategy that is conteatk®ting. It involves producing valuable content
that will meet the needs of customers and builtdrgselationships with them. A complete content
marketing strategy consists of: strategy, execytomtent distribution, and continuous improve-

19 K. Turoa, M. Juzek,Content marketing- koncepcja marketingu alternatyyenea przyktadzie
firm kurierskich Zeszyty Naukowe Politechnikiaskiej, 2015, nr. kol. 1929, s. 87
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ment of existing activities. These processes aended to arouse emotions, educate, entertain, and
inspire potential buyers. However, the valuablegsm the form of unique content must reach the
audience. This is a job of distribution, which, lwthe use of many tools, can reach the customers
most resistant to advertising.

Keywords: content marketing, advertisement, customer, cHamielistribution



Jakub KOLODZIEJ ?

WYSOKA JAKOSC CZY NISKA CENA.
CZYLI CO WYBIERAJA WSPOLCZESNI
KONSUMENCI

W rozdziale przedstawiony zostat dylemat wspotcegsrkonsumenta w czasie do-
konywaniu zakupow, dotyagzy wyboru pomgdzy: wysolk jakoscia, a nisk ceny.
Analiza oparta jest na firmie CCC, ktora zmienitogppolityke, z ukierunkowanej
kiedys na nislg cerg, na rozwdj dziki produktom skérzanym, o wysokiej jada.
Integralny czescig artykutu jest badania ankietowe przeprowadzonégstegadzie
2016 na gronie respondentéw powiatu krakowskiego.

Stowa kluczowe:jakaos¢, cena, preferencje konsumentéw, CCC, rozwojgeiko

1. Wprowadzenie

Obecnie obuwie coraz ¢xiej nazwa mazna dobrem wyszego rzdu czy
tez dobrem luksusowym. Oznacza #e,na rynku wysfpujg zaréwno towary wy-
sokiej jakdci, jak i ich substytuty charakteryazgge sé nizsz jakoscig. Konsu-
mentowi daje to mdiwos¢ wyboru, dlatego istotnkwesti jest monitorowanie
preferencji klientow i badanie czynnikéw, ktére yaphja na ich decyzje podczas
zakupu obuwia. Ciekawe jest rowni® jaki sposéb producenci dostosowsyoj
asortyment do zmiennych potrzeb klienta. Celemkatty jest przedstawienie
obecnie pangrej na rynku obuwia sytuacji, a takpoznanie preferencji konsu-
mentow?

2. Jakads¢é z ludzmi od zawsze

Kazde rozwaania na temat jakei nalery rozpoca¢ od zastanowienie i
czym ona jest. Wiele oséb nie potrafi odpowiedzia pytanie czym jest jak&

1 Jakub Kofodziej, Uniwersytet Ekonomiczny w KrakewWydziat Towaroznawstwa, Kierunek
Towaroznawstwo



92 J. Kotodziej

za to kady potrafi zauway¢ jej brak. Trafnie podsumowat sytuacg M. Wood-
head pisgc: ,Proby okrelenia jakaci przypominaj szukanie zlota na kou te-
czy. Maemy zmierzaw odpowiednim kierunku, ale nigdy tam nie dotrZemy

Problematyka jakii towarzyszy ludziom od wiekéw. dumasi praprzodko-
wie, zyjacy przed milionami lat, potrafili wyselekcjonowadpowiednie mate-
rialy, o odpowiedniej jakii do wytworzenia nagdlzi, tak aby stiayly im jak
najdtuzej.

Z okoto 1700 roku p.n.e pochagdgierwsze pisemne dowody na#e,ludzie
juz wtedy zajmowali si jakoscig. W kodeksie Hammurabiego zapisape,pra-
cownicy karani byli za atjakas¢ wykonywanych przez nich ustug. Tak na przy-
ktad zawalenie gidomu, skutkowatémiercy budowniczego.

W staraytny Egipcie natomiast powstato po raz pierwszyatgsko kon-
trolera jakdci, odpowiedzialnego za badanie jagioptocien.

Greccy filozofowie byli pierwszymi, ktorzy probowatdefiniowa:, czym
jest jakaé.

Platon opisatg jako poites. Mozna to ttumacz§, jako stopié doskonatéci
danej rzeczy Natomiast Cyceron stworzy! taiski odpowiednik, stowagualitas,
ktore przenikto do innyclegykow, miedzy innymi do angielskiego twage stowo
quality’.

Okressredniowieczny to natomiast czas, w ktorym powstaighy rzemid-
nicze, w ktorych to mistrz nadzorowat jgkavyrobow tworzonych przez czelad-
nikbéw. Wszystko po to aby klienci zawsze dostawadidukty najwyszej jakdci.

Wiek XVIII i XIX to moment rozwoju produkcji wielkeeryjnej i masowe.
Spowodowato to koniecz&é utworzenie stanowiska brakarza, czyli pracownika
odpowiedzialnego za identyfikgcjvyrobow nie w petni wart@iowych. Z kolei
wiek XX to czas najwikszego rozkwitu systeméw zadzania i norm jakécio-
wych.

Taki rozwoj nie nagpitby, jezeli jakos¢ nie bytaby istotna dla ludzi. Ten
krotki rys historyczny udowadniae problematyka jaléei towarzyszyta nam od
zawsze. Jakg towardéw miata i weiz ma duty wptyw na ich warté¢. Przedmioty
wytworzone staranniej, z wkszy dbatGcia, 53 jednoczénie bardziej nieza-
wodne, a przez to ciessie wieksz wsrod kupugcych.

Rozwdéj cywilizacyjny i gospodarczy, to rownoémée rozwéjswiadomaé
ludzi. Konsumenci i przedgbiorcy uswiadomili sobieze inwestycja w jak& to
inwestycja optacalna, ktéra zwréciesiv przyszigei. Swiadczy o tym przede

2Woodhead M., Bzenie ku ¢czy; Poszukiwanie standardéw jakbedukacji, Wydaw. Akademic-
kie ,Zak”, Warszawa 1998

3 Wolniak R., Sktonicka B., Metody i naidzia zaradzania jakécia. Teoria i praktyka, Wydaw-
nictwo PolitechnikiSlaskiej, Gliwice 2005

4 Stowinski B. Zaradzanie i irtynieria jak@ci Wydawnictwo uczelniane Politechniki Koszali
skiej, Koszalin 2011

5 Urbaniak M., Zaradzanie jakécig. Teoria i praktyka, Difin Warszawa 2004
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wszystkim fakt,ze idee zargdzania jakécia caty czas sirozwijaja, a przeds-
biorcy wprowadzaj na rynek towary o coraz to wgzej jakdci.

3.CCC

CCC S.A. jest przyktadem firmy pe#hjacej za tym trendem, ktorym jest
wprowadzanie do oferty produktow o corazzagej jakdci. Zabieg ten pozwala
producentom na utrzymaniegsna rynku, jak rOwniz przychgniecie nowych
klientow.

Obecnie jest to najwksza detaliczna spotka obuwnicza w Eurdfriedko-
wej i jednoczénie najwekszy wytworca obuwia w Europie. Grupa posiada pra-
wie 800 salonéw w 16 krajach, o szacunkovaeghej powierzchni okoto 372
tysiccy n? (37,20 ha — Watykan 44ha). Z kokeedniej powierzchnia salonu to
600 nt. Celem spotki jest, aby do kea 2017 roku zvgkszyt licze salonéw do
1166, a 4czrg powierzchng do 560,5 tys. fa Na ten moment CCC zatrudnia
6000 pracownikéw w Polsce i 4000 po za granicarazego kraju.

Pocaztki firmy siegajg potowy lat 90-tych i firmy handlowej ,Mitek”, zajon
jacej st handlem obuwiem. Naginym krokiem w rozwoju byto utworzenie sieci
sklepéw franszyzowych dziatgych pod nazw,Z6tta Stopa”. To one statysi
baz do zarejestrowania w 1999 roku spotki CCC, czg@h@ Czyni Cuda. Byt to
wiasny koncept handlowy spoétki, tak jak sugerujgwenoparty na korzystnej ce-
nie.

Glowng siedzily firmy staly sé Polkowice Dolne. To tam w 2001 roku od-
dano do uytku nowy baz magazynow, a take utworzono now spoétle, ktora
wybudowata fabryk obuwia i rozpocga produkcg. Po raz pierwszy milion par
butéw w polkowickiej fabryce wyprodukowano w 20@kua.

W roku 2006 utworzono nayvmarke — Quazi, oferujcg ekskluzywne obu-
wie skorzane.

W historii zapisat i rowniez rok 2011. Ukéczono wtedy najwiksz inwe-
stycie w dziejach firmy, budow Centrum Logistycznego w LSSE w Polkowi-
cach. Zautomatyzowany magazyn wysokiego sktadowanieatkowitej po-
wierzchni 23 050 fh Jest to najwkszy obiekt tego typu w Europfrodkowe;.

Rok 2012 to moment uruchomienia sieci salonéw fimych marki Lasocki.
Lata 2012-2014 to czas ekspansji CCC na rynki eajs@e (Stowacja, \gry,
Czechy, Austria, Turcja, Chorwacja, Stowenia, Nignigutgaria). Planem firmy
na najbltsze lata jest umocnienie pozycji lidera na eurdgpajsrynkach obuw-
niczych.

Obecnie w aigu roku spétka sprzedaje ponad 28 min par obuvi@aujpc
prawie 5 tys. wzoréw obuwia i 67 wkasnych marekzpopularndcia cieszy sg
obuwie skorzane marki Lasocki.
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Z perspektywy analizowanego tematu, w historii firistotny jest rok 2006.
Moment ten mena uzné za symboliczg zmiare polityki firmy. Zmiare w kie-
runku wyzszej jakdci oferowanych produktow. Do tej pory CCC kojarzdiyo
gtéwnie ze swoim sloganem ,,Cena Czyni Cuda”, czylisk cery. Wprowadze-
nie w 2006 roku na rynek, nowej luksusowej markiy 2012 utworzenie sieci
salonow Lasocki, byto kolejnym krokiem ku zmiariegigu firmy.

Jednak czy wspéitczesny konsument chce kupambawie wyszej jakdci?

Czy jest gotowy zapta€wigcej za rzeczy wykonane z lepszych materiatow? Czy
spoteczéastwo XXI wieku oczekuje takich zmiah?

4. Badania ankietowe. Cel, prezentacja i omowienigynikdw badan

Celem przeprowadzonych badayto poznanie preferencji konsumentow
w czasie dokonywania zakupu obuwia, oraz odposviedpytanie czego oczekuj
wspotczesny konsument. Ponadto sprawdzono jakiendizysy dla niego wane
w czasie dokonywania zakupu obuwia. Badania zogtakgprowadzone w listo-
padzie 2016 roku. Zostaly zrealizowane przyaiu formularza internetowego,
w ktorym ankietowani zaznaczali swoje odpowiedzivdstionariusz ankietowy
sktadata si z 13 pyta, z czego 3 to metryczka. Odpowiedzi na pytaniaali¢z
110 konsumentow, 65,5% stanowity kobiety, a 34,58aazyzni. Najliczniejsz
grup respondentéw stanowity osoby mtode w przedziakkaivym od 18 do 25
lat — 76,4 % (84 osoby), grupy konsumentow w wied26 do 35, oraz w wieku
od 35 lat i wecej lat stanowity po 9,1 % (po 10 oso6b). Osoby rekedni 18 lat
stanowity 5,5% cakxi (6 osob). 41,8% spodd ankietowanych to osoby studiu-
jace i pracujce, 38,2% osoby ugee s¢ lub studiugce, 19,1% respondentow byty
to osoby pracure, a 0,9% osoby bezrobotne.

Pierwsze pytanie w ankiecie dotyczylo samodzignprzy dokonywaniu
zakupow. Na pytanie czy zakupu obuwia dokonujeiRamiodzielnie, wikszasé¢
ankietowanych, 89,1% odpowiedziato twiezda, a 10,9% przegzo. Konsu-
menci zostali rownie zapytani o to, czy w czasie zakupdw obuwia sugesig
opinia innych, 52,7% odpowiedziaie tak, 23,6%e nie i 23,6%7ze tylko cza-
sami.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie 3 napigjszych czynnikow
decydujcych o wyborze obuwia. ¥¥d nich najczsciej wskazywanym czynni-
kiem byta jaké¢ 88 wskaza, nasgpnie cena 70 wska#zakolejna byta wygoda
uzytkowania 60 wskazg oraz materiat 56 oséb. Czynnik pagug moda wybrato
26 0s6b, markobuwia 22 osoby, renggmarki 18 oséb, 2 osoby wskazato inne
czynniki. Wyniki przedstawiono na rysunku nr 1.&twra udzielanych odpowie-
dzi ukazujeze najwaniejszymi czynnikami byta jakéd i cena. Czynniki te maj
charakter przeciwstawny, wykluczagic nawzajem. Obuwie wigzej jakdci

6 http://firma.ccc.eu/pl/15,historia-firmy.html (dep: 7 listopad 2016r.)



Wysoka jaké¢ czy niska cena... 95

zwykle kosztuje wicej i jest to uzasadnione np. wykorzystaniem mal@ni wyz-
szej jakdci.

Cena
70
Inne Materiat
56
Wygoda 2
. . 22 Marka
uzytkowania
18
26
Renoma 88 Jakos¢

Panujaca moda

Rys. 1. Najwaniejsze czynniki przy wyborze obuwia
Zrodio: opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badani pokazatg,rownie istota kwesty dla konsumen-
tow jest czynnik wygody zytkowania. Powszechnie wiadomig wytkowanie
butow wykonanych ze skory naturalnej jest zaréwdrowsze jak i wygodniejsze.
Naturalna skéra ma przewag nad substytutamizipodczas gytkowania potrafi
,2dopasowa si¢” do stopy, a co za tym idzie takie obuwie jest oggiejszy
i zdecydowanie bardziej komfortowy dla jego ¥digiela, dzéki ergonomiczno-
$ci tworzywa, z jakiego zostaly wykonane. \8fige dzeki temu dopasowaniuesi
do wytkownika maliwe jest rownie unikanie wad postawy, np. ptaskostopia.
Dlatego nawet lekarze, ortopedzi zalgaajytkowanie butéw wykonanych z na-
turalnej skory ju od najmiodszych lat. Ponad to stopa w butach wskgoh
z naturalnej skory ,oddycha”, nie pocigdiak, jak w obuwiu wykonanym ze
sztucznych zamiennikow.

Kolejne pytanie polegato na wskazaniu, czygmiajsza jest jak& czy cena.
Zdecydowana wkszaé bo 76,4% ankietowanych uznato jakaobuwia jako
czynnik waniejszy, cen wybrato 23,6%. Na podstawie otrzymanych wynikéw
mozna wnioskowa, ze jaka¢ stanowi silniejszy determinant wyborw riena.
Wyniki zaprezentowano na rys. 2.
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M Jakos¢

Cena

Rys. 2 Wyboér pomidzy jakdcig, a cen
Zrodio: opracowanie wiasne.

74,5 % respondentdéw uwebuty wykonane ze skéry za obuwiezazej ja-
kosci, niz to zrobione z tworzyw sztucznych lub tekstylny2b,6%). 76,4% za-
pytanych konsumentéw jest w stanie za@adkcej, jezeli obuwie wykonane jest
ze skory, a 23,6% nie zaptacios€j, nawet j&li obuwie wykonano ze skory na-
turalnej. Analizujc rozktad odpowiedzi, mma dé¢ do wnioskuze wprowadze-
nie do salonéw CCC obuwia skoérzanego bylo elementenpoczynacym
zmiany wizerunkowe przeddiiorstwa, z sieci sklepéw ofeungyych obuwie ni-
skiej jakaci na si€ sklepow w ktorej asortyment jest zmicowany pod wzg-
dem jakdgci.

Dla 52,7% respondentow istotna jest makra obuvide&83% nie przywizuje
do tego wagi. Spwod ankietowanych 83,6% zakupito kiedykolwiek obewi
w salonie CCC, 16,4% nigdy nie dokonato tam zakupu.

Na pytanie czy uwa Pan/ize obuwie firmy CCC jest wygzej jakdci niz
5 lat temu 63,6% ankietowanych odpowiedziato twaged, 36,4% nie zauwgto
poprawy jakéci wyrobdw.

W tak

nie

Rys. 3 Zwikszenie jakéci produktow CCC na przestrzeni 5 lat
Zrodio: opracowanie wiasne.
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5. Podsumowanie

Niewatpliwie problematyka jakéci towarzyszy ludziom od zarania dziejéw,
swiadcz o tym za réwno dane historyczne, jak i te najb@jdzktualne. Konsu-
menci od zawsze zwragajwag; na jaké¢ wyrobow. W przypadku wyboru obu-
wia najwaniejszymi czynnikamias jakos¢, cena i wygodazytkowania. Z czego
zdecydowana wksza¢ uzytkownikow na pierwszym miejscu stawia jako
Wspdiczesne spoteazstwo uwaa, ze obuwie skdrzane jest obuwiem 8yej
jakaosci niz to wykonane z innych materiatow i jest w staniptaeic wiecej jezeli
buty zostaty wykonane z naturalnej skdwiadczy to gtéwnie o tymze konsu-
menci przywjzuja wag do tego, co kupuji ile za to ptag, czyli relacja jakéc-
cena nadal jest istatrkwesth przy podejmowaniu decyzji zakupowych. W dzi-
siejszych czasach konsumenci gvigdnak zaptadi wiccej za produkty, w tym
przypadku obuwie, wiszej jakdci, a co za tym idzie rowniedtuzszej przydat-
nosci do wytkowania.

Postuzenie s¢ histori firmy CCC nie jest przypadkowe, gdga jej przykta-
dzie m@na zauway¢, ze dla producenta spetnienie oczekivkmnsumentow jest
podstavg do sukcesu. CCC w odpowiednim momencie swojegavapr zdecy-
dowato s¢ na odejcie od polityki niskiej ceny do rozwdéj w kierunkuywszej
jakosci oferowanych produktéw. Takie dziatanie firdwiadczy rownie o ty, ze
jej wiasciciele zdag sobie spraw z tego, z aktualnie, przy bardzo wysokim po-
ziomie konkurencji na rynku obuwniczym, spetnianézekiwa klientdéw, co do
jakosci oferowanego asortymentu, jest kluczem do sukceguostu sprzedy
i ekspansji na rynku. Przykiad firmy CCC pokazugmad to,ze dzisiejszy kon-
sument to konsumegtviadomy. Konsument, ktory dgii powszechnemu dast
powi do informacji (np. przez Internet), jest wrseaw bardzo tatwy i szybki spo-
sOb sprawd#i, z jakich materialdéw zostato wykonane oferowanawvab, co do
zaoferowania ma konkurencja, jak plassig ceny danego rodzaju obuwia i do-
piero po zebraniu takich informacji dokoaujecyzji o tym gdzie i jakie obuwie
kupi¢. Ten powszechny dagt do wiedzy i informacji niejako zmusza producen-
tow do wyptkowej dbatdci o to by oferowane przez nich produkty byty nayda
wysokiej jakdci, poniewa maj oni swiadomag, iz konsument, ktory zawiedzie
sie na danej marce, me byt konsumentem straconym — istnieje realne ryzyko,
ze nasgpnym razem ominie ,nasz” sklep i udag s zakupy do konkurenciji.

Powyzsza analiza dokonana na podstawie przeprowadzdvgdé poka-
zuje,ze dla dzisiejszego konsumenta podczas podejmowlanigji zakupowych
dotyczcych obuwia to nie cena, a jakayra gtéwn role.
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HIGH QUALITY OR LOW PRICE.
PREFERENCES OF MODERN CUSTOMERS

The chapter presents the dilemma of the moderrucesisduring the shopping bettwen: chos-

ing high quality or low price. The analysis is bdisn CCC company, which changed its policy
from a low-priced to high-quality, leather-baseddarct. An integral part of the article is the syrve
conducted in November 2016 among the respondentedEracow County.

Keywords: quality, price, consumer preferences, CCC, quaétyetbpment
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RZECZYWISTOSC ROZSZERZONA
JAKO NOWY SPOSOB KOMUNIKAC]I
Z KONSUMENTEM ZA POMOCA
OPAKOWANIA

Konwencjonalna komunikacja za pomarafiki czy nadruku na powierzchni opa-
kowania osiga juz swdj limit. Producenci che zwréct uwag konsumenta na
swoj produkt muszposzukiwa efektywnych, sensorycznych i wizualnych rozwi
zah. Przewiduje s, ze przysztym trendemebla opakowania interaktywne wyko-
rzystupce technologi rzeczywistéci rozszerzonej (RR). W artykule opisano histo-
rie¢ RR oraz omoéwiono jej zastosowanie w opakowalnictmiaz z podaniem ist-
niejacych przyktadéw. Komplementagioz$¢ stanowq badania ankietowe przepro-
wadzone w 2016 rokudrdd studentéw z potudniowo-wschodniego regionu lRols
Ich celem byta ocena stopnia znajdgiotych zagadni@ przez respondentow,
a take poznanie ich opinii na temat RR w opakowalnictwie.

Stowa kluczowe:rzeczywisté¢ rozszerzona, AR, augmented reality, opakowania,
innowacje, packaging, komunikacja opakowanigtkownik

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach rynek i produkcja opakiowaistotnym sektorem
globalnego przemystu i gospodarki. Klaiecie wartd¢ tego segmentu szacuje
sie w setkach miliardow dolaréw rocznie. Wedtug anBlatskiej Izby Opakowa
w samej tylko Polsce w roku 2014 wadoynku opakowa wyniosta okoto
8 miliardow euro (35 mid PLN)1L1]. Fundamentalnym czynnikiem warunuj
cym dynamiczny rozwdéj wspotczesnego opakowalnictgvaiewatpliwie ciagle
wprowadzane innowacje. Konwencjonalny sposéb kokaajii za pomog na-
druku na powierzchni opakowania gg juz swoj limit. Uwaza sk, ze przysztym

1 Natalia Kozik, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowi#ydziat Towaroznawstwa, e-mail: nat.ko-
zik@gmail.com

2 Beata Markowska, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakqwi¢ydziat Towaroznawstwa, e-mail:
beata_markowska@poczta.onet.pl
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trendem bda rozwigzania mogce usprawrd komunikacg opakowanie—iyt-
kownik, przyjmupce efektywne, sensoryczne i wizualne formy. Jedmytakich
udoskonalé s3 opakowania interaktywne wykorzysiog rzeczywistét rozsze-
rzon.

2. Rzeczywisté¢ rozszerzona w teorii i w praktyce

Augmented reality (AR), czyli rzeczywisidrozszerzona to systemciacy
swiat realny z generowanym komputerowo. Nie mal&R myli¢ z rzeczywisto-
$cig wirtualng (ang.virtual reality — VR) tworzca cala¢ obserwowanego przez
odbiore: swiata przy pomocy techniki 3D, poniewAR jest tylko uzupetnieniem
swiata realnego [12]. Rzeczywistorozszerzona polega na naktadaniu ,wirtual-
nej powtoki”, tj. obrazow, éwiekdw i informacji na autentyczne obiekty w czasie
rzeczywistynj3]. Aplikacje i programy wykorzystgge technologi AR najpierw
analizup obraz przekazywany przez kamerzadzenia, a nagpnie po zidentyfi-
kowaniu tzw. ,markera” (np. opakowanie, budyneknbwl, itp.) [8] zastpuja go
rozszerzeniem magym przybiera rézne formy wkomponowane w realdwiat
— od prostej informacji (np. nazwa ulicy) do wiekpwiarowych obiektéw foto-
realistycznych [2], [4]. Popular§é AR wzrasta w szybkim tempie, coaie st
Zz mazliwoscia jej réznokierunkowego zastosowania, rozwojem technologiai
sowy dostpndascia urzadzen przendnych, np. tablet, smartfon.

Zagadnienie to nie jest nie jest daika nowatorsk technologi, poniewa
pocatki rzeczywistdci rozszerzonej szacujessia lata 60-te ubiegtego stulecia.
Pierwotnie AR stosowano dlaytku sit powietrznych USA i NASA. W latach
90-tych zaceto wdrazac ja w Boeingu, gdzie opracowano termin ,rzeczywdsto
rozszerzona”. Jednad popularnéc i rozwoj tej technologii obserwuje¢sod za-
ledwie kilku lat [2], [10]. Z biegiem czasu AR zaala zastosowanie w wielu
dziedzinacteycia, np. w:

» edukacji — szkolenia itynierskie (konstrukcja i testowanie maszyn), tre-
ning umiegtnosci zawodowych (montainstalacii), nauczanie pogiz
kowe (edukacja poprzez zabgw

« medycynie — szkolenia chirurgiczne i ratowniczer{wdlne operacje, sy-
mulacje akcji ratunkowych), prezentacje modeli amatznych,

» muzealnictwie — rekonstrukcja obiektéw zabytkowyeigswietlanie do-
datkowych informacji na eksponacie, fhwos¢ udosgpnienia ekspona-
tow wielkogabarytowych, na ktore brakuje miejscsalv wystawowej [1]

* nawigacji — systemy GPS, nawigacja wojskowa i satoala,

e architekturze i geologii — tworzenie wirtualnych pna

e rozrywce — gry karciane, mobilne aplikacje, wiraprzymierzalnie.
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Oprocz wyej wymienionych zastosowtazeczywistéé rozszerzona jest do-
skonatym rozwizaniem w mobilnyniwiecie marketingu. Pozwala ona na pre-
zentowanie produktow w sposéb nieszablonowy i wzhjydy ciekawd¢ u od-
biorcy, co prowadzi do zwkszenia skuteczioi przekazu promocyjnego. Siu
wygodzie klienta i gwarantuje pozytywne odczuciaferze funkcjonalnej, jak i
rozrywkowej. Jest wykorzystywana m.in. w kampaniaeklamowych, gdzie
.marker” zostaje umieszczony zaréwno w spotachatielgnych, ogtoszeniach
internetowych czy na tradycyjnej — drukowanej fameklamy np. gazety, bilbo-
ardy, a take coraz cgiciej bezpérednio na opakowaniu produktu. To i
opakowania interaktywney gedry z najbardziej obiecagych innowacji w dzie-
dzinie opakowalnictwa.

3. Augmented reality packaging, czyli rzeczywis&g rozszerzona
w opakowalnictwie

Rosmycy koszt surowcédw, konkurencja, dodatkowe przegisgwne, jak
réwniez dzialania zwgzane ze zrGwnowanym rozwojem sprawigj ze produ-
cenci sktanigj sic ku poszukiwaniu nowych rozezan. Wigkszai¢ z nich wize
sie z optymalizagj procesu projektowania, a takprodukowania opakowraPod-
stawg dobrego projektu opakowania jest zagwarantowaaiéwno przejrzystej,
jak i efektywnej komunikacji zaytkownikami produktu. Coraz ¢gciej zauwaa
sie zjawisko przetadowania powierzchni zadrukgddze efektem regulacji praw-
nych. Na producenta naktada ebowihzek podawania informacji m. in. oditoe
wartasci odzywczych, sktadnikow, alergendw oraz sposobu maaigubpako-
waniem pouaytkowym, czsto w wielu gzykach. Ponadto wspotczesna tendencja
Zwigzana z ograniczenieniywanych surowcow, a tak coraz wiksze zapotrze-
bowanie na zapakowanv jednoporcjowe paczkiywnosé¢ typu snacks (do pod-
jadania) prowadg do minimalizacji masy i wielkii opakowania. W efekcie
czego na ich powierzchni jest coraz mniej miejseamaki graficzne i t&, co
jest przyczyg trudnaci zwigzanych z konwencjonalnym sposobem wyiénia
produktu. Chec by¢ konkurencyjnym, producenci zaczypatosowa innowa-
cyjne kanaty komunikacji i sposoby wyrrdiania, np. rzeczywiso rozszerzog

Do stworzenia interesafego opakowania interaktywnego z reguly wystar-
czy, aby przedsbiorca zainwestowat w darmavdla wytkownikow aplikacg na
mobilne uradzenia przenime oraz w program do rozpoznawania markera, kto-
rym czsto jest logo marki. Konsument po zeskanowaniu ketnkego obiektu
aparatem fotograficznym smartfona lub tabletu ,weked doswiata rzeczywisto-
$ci rozszerzonej. Rozwzanie to nie musi zawsze aze¢ si¢ z duzym naktadem
finansowym, poniewaceny najprostszych aplikacji rozpoczynsk juz od kilku
tysiecy ztotych.
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Pierwsze, najbardziej udane i komercyjne wykorayistazeczywistéci roz-
szerzonej ha opakowaniu miato miejsce we FrangD@9 roku podczas kampa-
nii reklamowej ptatkbw Chocapic. Firma Nestlé wepdlpracy z dostavacopro-
gramowania Dassault Systemes stworzytaseteraktywnych gier online z po-
staciami z animowanego filmu 3D ,Artur i zemsta kahra”. Promogj objeto
przeszito 2 miliony pudetek ptatkéémiadaniowych, z tytu ktérych nadrukowano
specjalny, wygenerowany symbol tzw. marker. W morregngdy konsument
umiescit opakowanie w polu widzenia kamery interneton@jekranie komputera
wygenerowana zostata gra (rys. 1). Za pagmochu pudetka gracz sterowat po-
staciami. Dzki zastosowanej promocji udziat Nestlé France wkoymvzrost
0 1,6% [5].

»
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Rys. 1. Zrzut ekranu komputera podczagtkowania gry firmy Nestlé wykorzystgej
rzeczywist@¢ rozszerzog

Zrédto: Farmer N.: , Trends in Packaging of Food, Bages and Other Fast-Moving Con-
sumer Goods (FMCG)”, Woodhead Publishing, Cambridife82s. 274.

Kolejnym krokiem w rozwoju AR w opakowalnictwie laywprowadzona
przez amerykigska firme¢ Ben & Jerry’s aplikacja o nazwie ,Moo Vision”. Wrh
przypadku zastosowano ngwechnologt NFT (ang.natural feature tracking),
niewymagaica specjalnego znakowania produktu (w przecisteiie do Nestlé).
Rzeczywisté¢ rozszerzona zostaje wyietlona po rozpoznaniu przez oprogra-
mowanie konkretnych motywéw znajdaych s¢ na opakowaniu, np. logo. Roz-
wigzanie to nie wjze sk z koniecznécig wygospodarowania dodatkowego miej-
sca przeznaczonego na nadruk ,markera”. Klientpempreskanowanie aparatem
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iPhona wieczka opakowania lodéw maaneos¢ uzyskania szeregu dodatko-
wych informacji dotycgcych produktu. Aplikacja w§wietla m.in. dokladny
sktad wyrobu z uwzghnieniem pochodzenia i wysokiej jaiod surowcéw wy-
korzystanych podczas produkcji. €y ze sktadnikow w poszczegoélnych sma-
kach zostat obszernie opisany, co nie bytobylme do nadrukowania w trady-
cyjnej formie, na opakowaniu, z uwagi ha ograniezomejsce. Oprocz wej
wymienionych aplikacja posiada inne funkcje, tgkie gry, wirtualne zwiedza-
nie Nowego Jorku czy zewyszukiwark najblizszych sklepéw posiadgych

w swoim asortymencie lody firmy Ben & Jerry’s (r@.

Rys. 2. Zrzuty z ekranu iPhona podczagtkowania aplikacji ,Mo0 Vi-
sion”

Zrédio:  http://www.retrevo.com/content/blog/2010/8dd-more-reality-
your-summer [dogp:10.05.2016 r.]

Rzeczywisté¢ rozszerzona, oprécz wgj wymienionych zastosowiana
opakowaniach, niesie ze sokrereg innych niiwosci. Wielu producentéw wy-
robéw spaywczych decyduje gina umieszczenie w aplikacji AR propozycji po-
dania czy te sposobow przygotowania produktu. Przepisy prexeste g za-
réwno w formie tekstowej, jak rowniew postaci krétkiego filmu instrukta-
wego przedstawiagego krok po kroku przygotowanie wybranej potrawy.
W przypadku produktow nigwnosciowych wymagajcych np. uprzedniego
montau przed ayciem, rzeczywist& rozszerzona tae znajduje zastosowanie.
Wytworey tych produktow chye wyijsé naprzeciw swoim klientom oferyjnte-
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raktywne, ,@ywione” instrukcje montau i obstugi. Jest to rozazanie niezwy-
kle cenione przezaytkownikow ze wzgddu na bardziej zrozumigat uniwersaln
forme przekazu, co pozwala na oszdacs¢ czasu.

4. Badania wlasne

Autorki niniejszej publikaciji pod}y sie przeprowadzenia baflalotycz-
cych swiadomdci konsumentow i ich oceny odérae opakowa wykorzystug-
cych technologi rzeczywistéci rozszerzonej Przestankio wyboru przedmiotu
bada byta stale rosata popularngt tych rozwizan za granig i stopniowe wdra-
zanie ich w Polsce, m.in. na opakowaniach soku Ifiemy Hortex. Badania prze-
prowadzono w listopadzie 2016 roku. Miaty one foramkiety internetowej zto-
zonej z 9 pyta zamknétych, z czego 2 stanowity metryeziRespondentami byli
studenci z Polski potudniowo-wschodniej zmicowani pod wzgldem pici
i miejsca zamieszkania (wieniasto). Wybranogtgrupe docelows z uwagi na to,
ze osoby studigce wkrotce stansie petnoprawnymi, samodzielnymi konsumen-
tami i prowadzc wlasne gospodarstwo domowglpwilasnowolnie podejmowa
decyzje zakupowe. Celem badayto poznanie stanu wiedzy, a takstosunku
mtodych konsumentéw i ich opinii odéide opakowa AR oraz ocena czy opa-
kowania posiadage wirtualry rzeczywisté¢ maj szang powodzenia na pol-
skim rynku Badania pozwolity tak na poznanie niektérych przyzwyczaja-
kupowych ankietowanych. Wyniki opracowano z wykatapiem internetowej
aplikacji Formularze Google oraz Arkusze Google.

W ankiecie udziat wzto 138 studentéw, z czego 67,4% (93 osoby) stano-
wity kobiety, a 32,6% (45 os6b) stanowiligiezyzni. Najliczniejsa grup byli
badani zamieszkali w miastach pawy150 tys. do 500 tys. mieszi@w — byto
to 36 0s0b, czyli 26,1%. Z kolei miesZicdw wsi byto dwukrotnie mniej, bo 13%
(18 osdbb) i to wignie ci respondenci stanowili najmniejsgrupe. Badani za-
mieszkali w miastach do 50 tys. miesz&éw oraz w miastach povsgj 500 tys.
mieszkacow stanowili po 19,6%, czyli po 27 os6b wz#aj grupie. Pozostata
cze$¢ ankietowanych, tj. 21,7% (30 oséb) wskazywata toiasl 50 tys. do 150
tys. mieszkacow jako miejsce swojego zamieszkania.

W pierwszej kolejnéci zapytano studentéw o nawyki zakupowe. Dwa pyta-
nia dotyczyly posiadania i korzystania ze smartfpodczas dokonywania zaku-
péw. Celem bylto stwierdzenie czy konsument maliwo$¢ skorzystania w miej-
scu podejmowania decyzji o kupnie produktu z razai rzeczywistéci rozsze-
rzonej, do ktérej dziatanimiezkxdny jest smartfon. Zdecydowanaek$zaic,
czyli 91,3% (126 oso6b) deklarowale w czasie dokonywania zakupow posiada
przy sobie smartfon. Tylko 8,7% ankietowanych]#.0s6b, wskazatae w tym
czasie nie ma przy sobie smartfona, z czego 9 lyatigako miejsce zamieszka-
nia podato wig. Wyniki zaprezentowano na rys. 3.
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mtak
nie

Rys. 3. Posiadanie przez konsumenta smart-
fona podczas dokonywania zakupow

Zrodio: opracowanie wiasne.

Drugie pytanie dotyczyto korzystania ze smartfoneelu poszukiwania in-
formacji o danym produkcie podczas dokonywania paku Wiekszas¢ ogétu,
czyli 58,7% (tj. 81 osdb), odpowiedziatag korzysta ze smartfona do uzyskiwa-
nia informacji o produktach w miejscu zakugadna z oséb, ktére odpowiedziaty
twierdzico, nie wskazata wsi jako miejsca zamieszkaniao$tali ankietowani,
tj. 57 oso6b, co stanowi 41,3% wszystkich badanydygly nie wykorzystywata
smartfona do wyszukiwania ww. informacji w trake@kupdw. Uzyskane dane
przedstawiono narys. 4.

mtak
nie

Rys. 4. Poszukiwanie przez konsumenta infor-
macji za pomog smartfona o produktach pod-
czas dokonywania zakupow

Zrodio: opracowanie wiasne.

Na podstawie powsszych odpowiedzi mana stwierdz, ze koniecznéé
korzystania ze smartfona w celiaytkowania rozwazan rzeczywistéci rozsze-
rzonej na opakowaniu niegtizie dla mtodego, polskiego konsumenginym
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problemem, nawet w miejscu dokonywania zakupu. ¥Yygadku niektorych re-
spondentdw ji obecnie ména zaobserwowazjawisko poszukiwania wkszej
ilosci informacji na temat produktu wykorzysiajnarzdzie jakim jest smartfon.

Nastpnie studentow zapytano o kwesthajomdci terminu “rzeczywistét
rozszerzona”. Z uwagi na szersze rozpowszechniexaey angielskiej w litera-
turze, podano réwnietermin “augmented reality”. Zdecydowanachszas¢, tj.
73,9% ogotu respondentow (102 osoby), wskazata, ww. terminem nigdy i
nie spotkata. Takiej odpowiedzi udzielita znaczag€kobiet — 81 na 93 bigce
udziat w badaniu. Pozostataeéé, czyli 26,1% (36 osdb), z tym termineng si
zetkreta. W tym przypadku wekszas¢ stanowili nezczyzni, co bytlo wysoce
prawdopodobne z uwagi na ich, z regutycksize zainteresowanie techaikno-
wymi technologiami. Wyniki przedstawiono na rys. 5.

W dalszej czgsci badania zaprezentowano studentom przyktad jgtggo
opakowania wykorzystagego technologirzeczywistéci rozszerzonej. Z uwagi
na internetow forme ankiety prezentacja miata foenkrotkiego filmu prezentu-
jacego dzialanie tego rozgdania. Skorzystano z opakowania ketchupu marki He-
inz.

mtak
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Rys. 5. Znajom& terminu ,rzeczywistéé
rozszerzona” (ang.augmented reality)
przez ankietowanych

Zrodio: opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie, jakie zadano respondentom miatoaila uzyskanie infor-
macji o tym, czy wspéitczai konsumenci spotkalisi rozwpzaniem AR na opa-
kowaniach produktow wyspujacych na poétkach sklepowych. Okazate, sie
zdecydowana wksza¢, bo & 91,3% z badanych udzielita negatywnej odpowie-
dzi. Styczné¢ z opakowaniem produktu posiaglaym technologi rzeczywisto-
sci rozszerzonej zadeklarowato jedynie 8,7% studentd stanowi grupjedynie
12 0s6b. Wyniki zaprezentowano na rys. 6.
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91,3%

Rys. 6. Styczn& ankietowanych z zasto-
sowaniem rzeczywistci rozszerzonej na
opakowaniu

Zrodio: opracowanie wlasne.

Nastpnie poddano rozwaniom ocen uzyteczngci technologii AR wysj-
pujacej na opakowaniach produktow. #ézas¢, bo a& 71,7% respondentdw,
czyli 99 osbb, uznala je za przydatne. Ankietowasidizieli potencjat w tej tech-
nologii, przedstawione przyktady zostaty oceniomzep nich bardzo dobrze,
wskazywali oni gtidwnie na takie funkcjonalne zalgtly: przejrzysté¢ etykiety
czy brak koniecznii poszukiwania np. instrukcji przygotowania w imecie.
Twierdzili, ze rozwizanie jest proste i wygodne. Jedynie 6,5% (9 osipo-
wiedziato s¢ negatywnie o zyteczndci tego rozwyzania, natomiast 21,7% z ba-
danych nie potrafito stwierdziczy rzeczywisté rozszerzona jest technolggi
przydatm w opakowalnictwie (rys. 7).
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u trudno powiedzié

Rys. 7. Wytecznd¢ rozwigzania AR w opakowalnictwie
wg ankietowanych
Zrodio: opracowanie wiasne.
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Kolejne pytanie na jakie odpowiedzieli respondetmstarczyto wnioskéw
na temat ckci skorzystania z nowej formy prezentacji inforngaka jest rzeczy-
wistos¢ rozszerzona. Sklongd do skorzystania z tego rozjgania wyrazito
73,9% ankietowanych, co stanowi 102 osoby. 17,48adanych (24 osoby) nie
miato na ten temat jednoznacznego zdania, tymcz8sé¥h ankietowanych wy-
raznie wskazatoze nie g zainteresowani wyprébowaniem opakowania posiada-
jacego rzeczywist® rozszerzoa (rys. 8).
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mtrudno powiedzié

Rys. 8. Wyraenie chci przez ankietowanych skorzysta-
nia z opakowa wykorzystugcych technologi AR

Zrodio: opracowanie wlasne.

Ostatnie poruszone zagadnienie dostarczyto odpaivieal pytanie doty-
czace skionienia konsumenta przez opakowanie wykongyest technologi AR
do zakupu danego produktu. Jak wynika z analizg%4z respondentéw (75
osbb) wskazato twierdzo, deklarujc, ze opakowanie takie przygjnetoby ich
uwag: i zackcito do zakupu produktu, 28,3%, tj. 39 0s6b) ni¢r@fito jedno-
znacznie stwierdzj natomiast 17,4% udzielito odpowiedzi negatywneginjac,
ze nie taka forma prezentacji informacji nie wzbtalzy w nich clgci zakupu
danego produktu. M@ sk to wigzat z tym, ze czsto opakowanie posiadag
rzeczywistd¢ rozszerzogna tzw. pierwszy rzut oka nieard si¢ niczym od stan-
dardowego, zwykitego opakowania. Posiada ong $aka forme konstrukcyjn,

a take podobp warstwe wizualrg. Rzeczywisté¢ rozszerzona jest ukryta, przez
co nabywca mee nie zdawéa sobie sprawy z tegae opakowanie to spetnia do-
datkowe funkcje bez uprzedniej informacji. Wynikijgrezentowano na rys. 9.

Zaprezentowane wyniki bafigpozwalaj z optymizmem patrzena przy-
sztaé¢ technologii rzeczywiskei rozszerzonej w opakowalnictwie. Widoczne jest
zainteresowanie ze strony mtodych konsumentowktdig/ch koniecznée uzyt-
kowania smartfona podczas korzystania z tego kzamia nie stanowtadnej
bariery — uznajje za przydatne i deklarughe¢ skorzystania z tego typu techno-
logii.
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Rys. 9. Wplyw opakowania w technologii
AR na skionienie konsumenta do dokona-
nia zakupu

Zrodio: opracowanie wlasne.

5. Podsumowanie

Smiato mazna stwierdat, ze wyzej opisane zastosowania rzeczywéstooz-
szerzonej w opakowalnictwie absorpuuzo uwagi ze strony konsumentow.
Uzycie technologii AR jest szapsia zauwazalne odrénienie produktu na tle
asortymentu konkurencji. Pozwala na umocnieniewirzania klienta do marki,
a takee utatwia komunikagj[5]. Niewatpliwie etykieta opakowania wykorzystu-
jacego rzeczywistd rozszerzof jest znacznie czytelniejsza od tradycyjnej.
Wigksza¢ nieobligatoryjnych informacji, do ktérych zigyli nas ju przyzwy-
czak producenci, mze znajdowa si¢ w aplikacji AR. Ich brak nie wptynie ne-
gatywnie na sprzedaproduktu, poniewaz marketingowego punktu widzenia
obecndé¢ samego komunikatwe opakowanie posiada interaktyyvrzeczywi-
Stas¢ rozszerzog, zawieragca ww. informacje mee skutecznie podnié zainte-
resowanie, a tym samym akisz\y¢ sprzeda. Na obecnym etapie stosowania AR
w opakowalnictwie pozostaje ona wkitechnologis eksperymentalnzaréwno
z punktu widzenia marketingowcow jak i konsumentbliemniej jednak wyka-
zuje ona diy potencjat na przysz#é [9], czego dowodgwyzej opisane badania.
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AUGMENTED REALITY AS THE NEW WAY OF PACKAGING
COMMUNICATIONS WITH CONSUMERS

Conventional packaging communication by graphigriot slowly reaches the limit. Produc-
ers who want to attract consumers’ attention meatch for the effective, sensory and visual solu-
tions. Interactive, smart and augmented realitkaging will be one of trends that are shaping the
future. This article presented the history of AR #melways of using AR in packaging. The integral
part of this article are studies in young respotslénom South-West Poland in 2016.

Keywords: augmented reality, AR, packaging, innovation, comitation, marketing, packaging-
user
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KREACJA WIZERUNKU MARKI
PRZEZ AGENCJE SOCIAL MEDIA

Istnieje maliwos¢ kreacji wizerunku marki poprzez zastosowanimy@h zabie-
gow i narzdzi powszechnie stosowanych w marketingu. Efektystaéo s¢ pro-
mowanie marek i ich produktéw w mediach spoteézimwych. Social media — me-
dia spoteczngciowe to médzy innymi portale spoteczaciowe, komunikatory
i r6znego rodzaju blogi, pogtkowo wykorzystywane jedynie w celach rozrywko-
wych. Obecnie poza sterozrywki g3 ,miejscem” promoc;ji i kreacji wizerunku ma-
rek. Dzieje s} tak, i social media okazatygidealnym sposobem bezpedniego
dotarcia do grup docelowych, czyli potencjalnychbiodcow produktow wielu
przedsghiorstw. Kreacja wizerunku marki w mediach spotesziowych wymaga
dostatecznej wiedzy i znajosw wielu narzdzi stosowanych podczas dziajaro-
wadzonych w sieci. Dzialania polegeg na promociji i kreacji wizerunku marki
w mediach spoteczgoiowych g skomplikowane, czasochtonne i wymageaijie-
dzy z zakresu stosowanych ngizi i marketingu. Celem niniejszej pracy byto wy-
kazanie, # kreacja wizerunku marki w social media jest dziaan czasochtonnym,
prowadzonym przez agentow social media, ktorzygugi odpowiedn wiedz

i umiejetnosci z zakresu marketingu . Sformutowano gpsjacg hipotez: Kreacja
wizerunku marki w mediach spotecZe@mwych wymaga péwiecenia czasu, dosta-
tecznej wiedzy z zakresu marketingu i znajéonwielu narzdzi stosowanych pod-
czas dziala prowadzonych w sieci. W celu przedstawienia pasgéinych infor-
macji i wyciagniccia wnioskow przeprowadzono krytyezanaliz literatury. Wy-
kazano, % proces kreowania wizerunku marki oraz jej promacinediach spotecz-
nosciowych polega na wielu dziataniach m.in. szukariwp docelowych, tworzeniu
odpowiednich tréci i publikowaniu za pomecodpowiednich nakzzi social me-
dia. Réwnie wane okazuje siposiadanie wiedzy na temat stosowanych gutniz
Nauka ich aytkowania wymaga paviecenia bardzo dw czasu. Do naezizi social
media marketera nalg rowniez te shizgce do cigtych analiz i obserwacji. Odpo-
wiednia reakcja na tworzone przez innychytbownikéw treci jest istotna ze
wzgledu na wizerunek marki, ktorej te ¢oe dotycz.

Stowa kluczowe:narz:dzia social media, promocja, marketing, media syzote-
sciowe, monitoring, analiza

1 Laura Kibler, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowki@to Naukowe Opakowalnictwa Towarow,
e-mail: laura.kubler@vp.pl
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1. Wprowadzenie

Zaréwno nowopowstagym przedsibiorstwom jak i tym istnigicym na
rynku od wielu lat zatey by dotrzé do grupy odbiorcéw zainteresowanych ofe-
rowanymi przez nich wyrobami lub ustugami. Od kilatialternatywn forma dla
kosztownych i niedogpnych dla kadego tradycyjnych kanatow promociji stata
si¢ promocja w social media. Media spotec&mowe g dostpne dla wszystkich
uzytkownikow wyrazajacych cle¢ do korzystania z nich. Warto jednak zauyéa
iz przewaajaca grup internautéw korzystagych z mediow spoteczaciowych
sg ludzie miodzi. Trudniejsze okazuje: siiec dotarcie przez media spoteczno-
sciowe np. do grupy os6b w podesztym wieku.

Promocja w social media tak samo jak praca na wighych stanowiskach
spotykanych wyciu codziennym wymaga zdobycia odpowiedniej wied¥garto
zastanowd sig wigc, czy promogj ta moze zajmowa si¢ kazdy wytkownik, nie
posiadajcy specjalistycznej wiedzy? €sto spotykag w sieci tez jest, & pro-
mocja w social media nie jest skomplikowana, polegaublikacji tréci, ktérych
tworzenie nie wymaga specjalistycznej wiedzy i pacta niewiele czasu. Celem
niniejszej pracy byto wykazanie; kreacja wizerunku marki w social media jest
dziataniem czasochtonnym, prowadzonym przez agemsigrial media, ktorzy
posiadaj odpowiednd wiedz i umiejtnosci z zakresu marketingu . Sformuto-
wano nasipujaca hipotez: Kreacja wizerunku marki w mediach spotecamo-
wych wymaga p@wi¢cenia czasu, dostatecznej wiedzy z zakresu magketin
i znajomdci wielu narzdzi stosowanych podczas dzialagrowadzonych w sieci.

Na podstawie przeprowadzonej krytycznej analizréitury przedstawiono
ogolne informacje dotyeze social media i marketingu w social media. Praean
lizowano rownie proces kreacji wizerunku marki przez agenspcial media
w celu udowodnieniazidziatania dotycace kreacji wizerunki i promocji marki
powinny by powierzane kompetentnym osobom. Wspomniangetakmonito-
ringu sieci i prowadzeniu analizdgcych zrodiem informacji o efektywnimi
i skutkach naszych dziata

2. Social media
2.1. Ogdlna charakterystyka social media

Social media (media spoleczomwe) g populara forma komunikaciji
i wymiany poghdow. Nie sprecyzowano jednak definicji oraz chazajgtyki
jednoznacznie okitjacych media spoteczéciowe. Bazujc na wielu pocho-
dzacych zaréwno z pozycji zwartych jak i z czasopisambowych mana stwier-
dzi¢, iz media spoteczrigiowe § to:[4]
1. Wszelkiego rodzaju serwisy spoteczoiowe (Facebook, Goldenline) nazy-
wane réwnie sieciami spotecznymi skupigije wokot siebie spoteczib
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Zawieranie i podtrzymywanie relacji gaizyludzkich jest cechcharaktery-
styczry dla tych serwiséw.
Serwisy typu youtube untiwiajace udostpnianie tréci multimedialnych.
Blogi bedace jednymi z najbardziej rozbudowanych rde stuzacych do
kontaktu z klientem. Kontakt za pomyplsloga i przekazywane tam informa-
cje mog mie¢ mniej formalny charakter ainp. na stronie internetowej
firmy. Udostpniane na nich téei mog rowniez dotyczy tematéw pokrew-
nych danej braty czy produktow oferowanych przez przethédrstwo.

4. Poczty internetoweddnlace podstawa do dziatania e-mail marketingu.

5. Fora internetowe na ktoérych miva jest wymiana pogddw i dzielenie si

wiedz na poszczegoblne tematy.

Media spoteczniwiowe umaliwiaja uzytkownikom wiele dziata w zakre-
sie tworzenia trii, ich publikacji i zmiany. Publikowane @ mog mie¢ forme
multimedialry, graficzmy lub tekstovy. Kazdy z wytkownikow ma maliwosé
szybkiej publikacji zawieragej np. relag z danego wydarzenia znacznie wy-
przedzajc profesjonalne publikacje tradycyjnymi kanatamsoDa wcielajca sé
w role dziennikarza staje growniez kreatorem opinii publicznej. Publikowane
tresci bez wzgédu czy znajduje gina blogach, portalach spoteczaiowych czy
na forach internetowych medy¢ wielokrotnie zmieniane, uzupetniane i komen-
towane przez wszystkichzytkownikow magcych dosgp do niej.[5]

wn

2.2. Social media marketing

Social media marketing - zjawisko polegag na skupianiu uwagiytkow-
nikéw, a tym samym generowaniu ruchu internetow@gprzez wykorzystanie
zaangaowania klienta wobec marki na serwisach spotegzowych. R@norod-
nos¢ serwisow i portali spoteczdoiowych umaliwia szybkie dotarcie do grup
docelowych jednoczeie wpltywapc na obnienie kosztéw. Budowanie wize-
runku marki jest gtbwnym celem dziatav zakresie marketingu social media.
Oczekiwan reakcp klienta na publikowane téei nie jest wgc zakup produktu
a dzielenie si opublikowanymi przez przedgiiorstwo materiatami. Wywotuje
to wspomniany wczmiej ruch internetowy i zwksza zasig publikowanych tre-
sci. Komentarze przedstawigie r&ne punkty widzenia odnogze s¢ do publi-
kowanej tréci majg za zadanie zwkszy¢ wiarygodnd¢ i zaufanie klientow do
marki. Naturalnym zjawiskiem jest, opinie o danej marcecltly zarbwno dobre
jak i zte. Pierwszym argumentem przemawadgj za tym,ze rok social media
marketera w przedghiorstwie naley powierzy¢ specjalicie jest to, 1 nie kady
jest w stanie zareagowa odpowiedni sposdb na publikowanetie Specjakici
sa w stanie unika¢ konsekwencji zwizanych z publikowaniem przez inne jed-
nostki tréci zle swiadczcych o przedgbiorstwie. W tym celu sprowadzajoz-
mowe w postaci komentarzy agldz na forach internetowych na ,dobry tor” [9].
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Promocja marki i kreacja jej wizerunku w sieci oidazse znacznie rénic
od promocji w mediach tradycyjnych. Zauweao, iz social media $to media
podlegajce jedynie kontroli spotecznej przekazu.zlg z wytkownikbw ma
prawo wyraenia pogddow na dany temat. Zachodzigwirelacja dwustronna,
gdzie tréci publikowane przez daiednostls lub przedsibiorstwo mog spotka
sie z aprobat badz niezbyt przychylnym stosunkiem odbiorcéw, ktorayoge
zdanie na dany temat wysga np. komentujc dane tréci. Inaczej byto w przy-
padku mass media gdzie publikowan&drepoddawane byty m.in kontroli ze
wzgledéw politycznych, kulturalnych i moralnych a relagomedzy uzytkow-
nikami a firmy byta jednostronna. Social media zawigmralewymuszone t&ei
przekazu oraz mitiwe punkty widzenia odnogze s¢ do publikowanych tri,
udostpniane zaréwno przez przetiych wytkownikow jak i przez specjalistéw
w danej brasy. Mozliwosé publikacji tresci zarbwno przez profesjonalistow
i amatoréw oraz uzupetnianie ich w postaci komeaytarzedstawiacych opinie
innych wytkownikdéw, jak rownie ogdlne nastawienie social media na dialog,
polemile, dyskusg, analiz oraz wymiag poghddw, odrénia media spoteczno-
sciowe od mediow tradycyjnych. Atutem jest thwos¢ personalizacji udogp-
nianych tréci. Okazuje si, iz utozsamianie marki z osabwptywa na zaufanie
klientow.[8]

Gtéwnymi celami dziata prowadzonych w ramach marketingu social media
sa dotarcie do grupy docelowej i uzyskanie pozytywonedgerunku przedsbior-
stwa. Narzdzi umaliwiajgcych dziatania marketingowe w mediach spoteczno-
sciowych jest wiele. Publikacja #ei ma na celu:[3]

* budowanie spoteczioi wokdt marki,

* wzbudzenie nimi zainteresowania,

* zwigkszanie zaggu dotarcia marki,

e wspieranie pozytywnego wizerunku marki,

» zblizanie s¢ do odbiorcéw,

» uosobienie marki - marka ekspertem w swej dziedzini

» umaziwienie sledzenia wtkow dotyczcych danej marki.

Okazuje sj jednak,ze publikacja tréci na portalach spoteczémowych
moze nie wystarcz§. Sztulg prowadzenia marketingu w social media nie jest jed
nak publikacja zd, video czy tekstow. Jest to owszem jeden z etagidhatan
prowadzonych w ramach marketingu social media, metst nie jest to (jak
uwaza wielu ludzi) jedyny etap prowadzenia kampanii.

Publikacja tréci wymaga :

* wiele czasu,

* wszelkich analiz,

» szukania grup docelowych,

» postugiwania sijezykiem zrozumiatym dla danych grup spotecznych, do

ktorych kierowana jest kampania,

» odpowiedniej wiedzy z zakresu stosowanych ¢@uiz
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* kompetencji,

* znajomg¢ braryy,

* umiejgtnosci zwigzanych z redagowaniem tekstow,

» kreatywndci.

Marketing social media jest to szereg dziateapcych na celu sformutowa-
nie przekazu tak by wywotat padary reakcg wsrdd odbiorcéw a w efekcie po-
zytywrg kreacg wizerunku marki stworzenna drodze interakcji wszystkich
uzytkownikow. Warto nakrdi¢, iz publikowane tréci nie s wystarczajcym
i jedynym czynnikiem wplywajcym na kreagj wizerunku marki. Tré&ci te maj
za zadanie wywotakonwersagj, a osoba opiekgga s¢ darg marlg powinna
czuwa nad pozytywnym przebiegiem rozmow.[6]

3. Wizerunek marki w social media

Marka jest to: design, okilenie, symbol lub nazwa, ktéra wyrdia sprze-
dawe sparod konkurencji i z ktgr jest on utasamiany. Kreacja wizerunku
marki dotyczy tego jak dana marka jest postrzegamaz jej bliskie otoczenie
i jakie wyobraenia posiadajludzie naleacy do tego otoczenia. Kreowanie wi-
zerunku marki jest to wc odpowiednie wplywanie na wyolienia o danej marce
odbywajce s¢ na wielu ptaszczyznach. Dziatania w zakresie Kredzerunku
marki to dziatania dotygze: komunikacji marketingowej, wdianej strategii,
jakasci oferowanych wyrobow, innowacji i mediéw spoteogeiowych [2].

Chac kreow& wizerunek marki w internecie w pierwszej kolejoionalezy
stworzy¢ strore internetowa i logo. Specjatii z agencji social media zajnsic
wykupem domeny i ulokowaniem strony na serwerzebZg o parametry tech-
niczne strony internetowej, gragikjej przejrzysté¢ oraz dostosowanie do arz
dzen mobilnych. Wywajac odpowiednich fraz i publikag wartgciowe treci
zadbaj 0 pozycjonowanie strony internetowej. Kompleksgeanoc oferowana
przez tego typu przeddiorstwa utrudnia ,psucie” wizerunku danej marki.
Specjaléci unikap najczstszych bjdéw popetnianych przez ludzi nieposiagdaj
cych wystarczajcej wiedzy ale rownie caly czas ,opiekuj sie darg marlg
w sieci” [7].

Specjalsci zajmupcy sk reklamy w mediach spoteczgoiowych analizug
SWOjg prag oraz wszelkie dzialania za pomadodatkowych nakzizi. § to na-
rzedzia stace do prowadzenia analiz i monitoringu internetuotliwiajgce
okreslenie i zmierzenie efektow wprowadzonych dzial/iedz ktora zdobywa
si¢ poprzez uytkowanie nargdzi tzw. nargdzi social media managera na
poréwna do wiedzy zdobytej po przeprowadzonej ankiedigad uzytkownikow
danych medidéw. Monitoring ten polega na obserwsiejti i wyszukiwaniu fraz
dotyczcych konkretnych marek na forach internetowychrigdach spoteczno-
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sciowych. Umaliwia zdobycie wiedzy na temat postrzegania markep klien-
téw ale réwnie udzielenie pomocy poprzez odpowiedzi ha zagadaieoru-
szane np. na forach internetowych. Do podstawowdgitan mozliwych dzieki
monitoringowi internetu mama zaliczy takze: mazliwos¢ szybkiej reakcji, ocen
skutecznéci dziatar, wskazanie produktow i marek cigsych sé najwieksz
popularngcig (porébwnanie z konkurery), sprawdzenie widocz€oi marki,
identyfikacg opinii 0 marce, ocenskutecznéci komunikacji, identyfikagj kry-
zysow [1].

4. Podsumowanie

Wizerunek marki jest istotnym aspektem wplywegim na poziom zaintere-
sowania oferowanymi przez figrproduktami czy ustugami. Mtiwosé¢ kreacji
wizerunku marki na rinych ptaszczyznach pozwala przedstapiz jak najlep-
szej strony. Od kilku lat bardzo #tm zainteresowaniem w kwestiach promocyj-
nych ciesz sie media spoteczrisiowe. Kreacja wizerunku marki w mediach spo-
tecznagciowych jest dziataniem polegaym na: publikacji tréci, analizie dzia-
tan, opiece nad magkna serwisach spoteczimowych. Sformutowa# hipotez:
Kreacja wizerunku marki w mediach spofec&owych wymaga p&wigcenia
czasu, dostatecznej wiedzy z zakresu marketingajomaci wielu narzdzi sto-
sowanych podczas dziatorowadzonych w sieci, zweryfikowano pozytywnie.
Wykazano, # proces kreowania wizerunku marki oraz jej promecjmediach
spotecznéciowych polega na wielu dziataniach m.in. szukagriwp docelowych,
tworzeniu odpowiednich téei i publikowaniu za pomacodpowiednich nakzlzi
social media. Rownie wae okazuje giposiadanie wiedzy na temat stosowanych
narzdzi. Nauka ich gytkowania wymaga paviecenia bardzo dw czasu. Do
narzdzi social media marketera naleréwniez te shizace do ciglych analiz
i obserwacji. Odpowiednia reakcja na tworzone piaagch uytkownikéw tre-
§ci jest istotna ze wzgtlu na wizerunek marki, ktorej te ot dotycza.
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CREATING A BRAND IMAGE BY SOCIAL MEDIA AGENCIES

Itis possible to create a brand image throughusieeof various treatments and tools commonly
used in marketing. Promoting brands and their prtin social media has become effective. Social
media - including social networks, instant messengad blogs, were initially used for entertain-
ment purposes only. Nowadays, social media isusitgntertainment. It is a place to promote and
create brand image. Social media has proven to lideal way to reach the target groups. Creating
a brand image in social media requires a good keagd of a number of tools used in network
operations. The activities of promoting and cregatinand image in social media are complicated,
time consuming and require knowledge of the toals marketing expertise. The purpose of this
article was to show that the creation of a branaigenin social media is a time-consuming activity,
run by social media agents who have the relevamnketinag knowledge and skills. The following
hypothesis was formulated: Creation of Brand imagesanial media requires time, sufficient
knowledge of marketing and knowledge of many oftdwds used in networking. In order to present
individual information and to draw conclusions rigical analysis of literature was conducted. I ha
been shown that the process of creating a brangeiraad promoting it in social media consists in
many actions, among others finding target groupsating relevant content, and publishing with
relevant social media tools. It is equally impottemhave knowledge about used tools. Learning to
use them requires a lot of time. Social media ntarkealso uses tools for continuous analysis and
observation. Adequate response to content cregtethlr social media users is important because
of the brand image that this content is about.

Keywords: social media tools, promotion, marketing, sociabi, monitoring, analysis
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ASTROTURF MARKETING -
ZJAWISKO POWODUJACE
OBNIZENIE ZAUFANIA

DO NIEZALEZNYCH OPINII

Astroturf markrting jest zjawiskiem powodgym obnienie zachowania konsu-
mentéw do niezalaych opinii. Jest to zjawisko, ktére w swoim zaniu posiada
oszustwo, ktéregdrodto jest trudne do wykrycia, a informacje przekaane g
przez niezalime osoby. Informacje przenoszonenspodobny sposob jak w przy-
padku marketingu szeptanego. Przykltadéw wykorzyatastrosurfingu jest bardzo
duzo. Moze by¢ on realizowany podczas konkurséw realizowanychykonzysta-
niem mediéw spoteczioiowych poprzez kupowanie gtoséw, lub namawianiziu
do gtosdéw podag przyczyny nie zwizane z tematem konkursu. fnmazliwoscia
jest pisanie postéw na blogach na zlecenie intatésanie ujawniajc tego faktu
czytelnikom. Kampanie reklamowe wykorzysitg astrofurfing s catkowicie nie-
legalne w USA oraz Wielkiej Brytanii. W Polsce obawije jedynie zapis o tym,
ze reklama powinna ldyoznaczona w taki sposob aby konsument mighyedo-
maosé. Sukces astrosurfingu jest alisvy dzieki jednej z metod wywierania spotecz-
nego wptywu jal jest reguta spotecznego dowodu stusend?oszczegoélne osoby
boja sie pozostd w samotnéci ze swaj opinig, oraz odrzucenia z tego powodu.
Powoduje to, 4 naturalnie uzngjjako prawd poghd swiadczony przez wksz
grupe ludzi. Przed astrosurfingiem rta sé ustrzec jednak wymaga tozj czuj-
nosci w przyjmowaniu do siebie informacji orazztupracy podczas poszukiwania
wiarygodnychzrodet oraz povgzan pomigdzy informatorem a poszczegélnymi gru-
pami intereséw.

Stowa kluczowe:marketing, ktadzenie trawy, oszustwo, spolésigo

1. Wprowadzenie

Wsréd naporu wszechogarmiaych nas informacji ludzie zajmygy sk
marketingiem posuwajsic do r&znego rodzaju dziataaby ukierunkowé nasza
uwag:. Jedn z metod wplywania na konsumenta jest astroturketarg — jest to

1 Angelika Kulawiak, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakig, e-mail: angelikakula-
wiakO5@gmail.com
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wywotywanie szumu wokot okéeonej idei, wydarzenia, osoby czy produktu,
przy zachowaniu anonimowa inicjatora. Zachowania te powinny zachowywa
wrazenie spontanicznych i oddolnych. Ze walil na swdj charakter zdarzenia
takie  niezwykle trudne do wykrycia. Moa s¢ wrecz zastanawiaczy astroturf
marketing jest zywany, czy nie jest to jedynie teoria spiskowa vatanprzez
posiadajcych kompletny brak zaufania do d4cezamieszczanych w sieci inter-
nautéw. Celem pracy jest obiektywne przedstawigjaeviska jakim jest astro-
turfing, na podstawie krytycznego przgdjh dos¢pnej literatury, a tatle wyka-
zanie czym réni sie od dotychczas znanych metod stosowanych w szgrojke
tym marketingu, oraz wyjaie dlaczego jego dziatanie jest tak skuteczne.

2. Astroturf marketing

Nalezy zaca¢ od zastanowieniagiczym jest astroturf marketing?zJ1996
roku w artykule zatytutowanym ,Astroturf-The Big Bimess of Fake Grassroots
Politics” Walter Truett Anderson opisuje go jakésteaywe magce wyghdac jako
spontaniczne oddolne inicjatywy opinii publicznepdczas gdy na prawdiero-
wane g przez zatrudnionych do tego specjalistow PR kieggh akcyi odgor-
nie[2]. Nazwa pochodzi od marki produlogj wyktadzirg przypominagcs
trawe, stid zjawisko to nazywane jest takkladzeniem sztucznej trawy. Zastoso-
wanie tej metody pogtkowo wykorzystywano przede wszystkim podczas kam-
panii politycznych. Sytuacje takie opisat w swadjsjazce ,Who Will Tell the
People: The Betrayal of American Democracy” dzikard William Greider.
Opisuje on dziatanie firmy zajmigej sk astrosurfingiem ,Bonner and Associa-
tes”, ktora w 1990 roku podczas debaty senacksgnawie zachowania czyst
powietrza wysipowata w imieniu przedsiorcow bramy samochodowej. Poli-
tycy chcieli wymust na producentach produkcgamochoddw o lepszej wydaj-
nosci paliwowej, przedstawiciele producentéw dodatkomaproponowali aby
produkowano samochody mniejszej wiglkio Dzigki takiemu postpowaniu na
producentow mogty zostanatazone ograniczenia, ktdrych w oczach opinii pu-
blicznej, byli zwolennikami[5]. Astroturf marketinge powstat wraz z efinter-
netu, istniat ja wczeniej, do jego realizacja odbywata snigdzy innymi przez:
wysytanie daej ilosci listdw do redakcji, czy organizowanie pikiet.

Marketing szeptany jest jesla odmian marketingu bezfredniego, ktéry w
gtéwnej mierze opierasina kontaktach bezgeednich[7]. Mimo,ze g to zjawi-
ska podobne, oraz informacja wykreowana w traketeoturfingu mae dalej
przenost si¢ za pomog marketingu szeptanego nafestanowczo rozdziglite
dwa pogcia. Astroturf markteing w swoim zateniu jest oszustwem, co nie tyczy
sie marketingu szeptanego.
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3. Przyktady astroturfingu w Polsce

Jedny sytuacji wykorzystania astrosurfingu, ktérej sawstat ofiag, opisuje
na swoim blogu Jacek Kotafiski — autor takich tytutow jak: ,Sztuka rynkologi”
czy ,Druga sztuka marketingu”. Wition bowiem udziat w konkursie zorganizo-
wanym przez portal money.pl na najlepszy blog ekaineny roku. Okazato si
jednak,ze jeden z jego przeciwnikéw patlsie kupowania gtoséw, a inny za gw
taktyke podpt zaktadanie funpage’6w o skandalicznej nazwie fgka z nomi-
naciji), ktérych zadaniem bylo zbieranie gloséw.zbia polubié wzrastata z go-
dziny na godzia. W oczach innych internautéw te blogi wydawaly ardzo
popularne. Na sze¢zcie dziatania te zostaty wykryte, a uczestnik zayeslifiko-
wany[8].

Jedny z podstawowych zasad astrosurfingu jest dyskrednee odmien-
nych opinii. Due zamieszanie wynikfo w Polsce wokoét szczepiedzieci.
W réznych miejscach zaegly pojawia si¢ informacje na temat ich szkodlidm,
na co odpowiedzieli zwolennicy szczepigyrazajac swoje opinie. Temat ten zo-
stat poruszony na stronie BLOG OJCIEC w@e pod tytutem ,Czy szczepi
dziecko? 35 najbardziej popularnych mitéw na teszarepieni&’. W odwecie
na portalu wybudzeni.pl pojawitesartykut oskatajacy blogera o usuwanie nie
sprzyjapcych mu komentarzy. Autor artykutu twierdzi, wielokrotnie dodawat
komentarze zawiergge dowody na obalenie powszych mitéw dotyczcych
szczepig, ktére byly skwapliwie usuwane. Na dowdd tych shdvartykule do-
dano zdgcia usungtych komentarzy. Na omawianym blogu poruszonyctrjies
samowicie wiele wtkdéw dotycacych wychowania dzieci. Aktualnie znajdgic
tam 434 posty. Stan odston bloga na grutl2@16 wynosi: 359 575. Liczby te
pokazuj, ze teksty zamieszczane przez blogeragmo@ge realny wpltyw na spo-
teczerstwo. Korzystajc z tego faktu autor bloga otwarcie zaprasza dooiwsp
pracy, chwalc sk, ze pracowat ja z takimi markami jak: BMW, Disney, Dura-
cell, Ford, czy Tauron Dystrybucja. Informacja zasziczona na stronie: ,Podsta-
wowy koszt wspoipracy wynosi 15.000 zt netto (wystan faktue vat). W tej
cenie zawiera sijeden artykut na blogu oraz kilka dziaka mediach spoteczno-
sciowych (do ustalenia). W przypadku pozostatychrfavspoétpracy, dz checi
uzyskania wikszej ilgci szczego6tow, zapraszam do kontaktu”. W temataeh p
stéw zamieszczonych na blogu trudno zaalkehocia jeden, ktéry otwarcie by
mowit o tym,ze jest sponsorowany przez kiéz wymienionych firm.

4. Kary za stosowanie opisywanej metody w Wielkiegrytanii,
USA i Polsce

Wyjatkowo surowo traktowanegdirmy stosujce astroturfing w Stanach
Zjednoczonych i Wielkiej Brytanii. USA firma, ktérzostaje przytapana na sto-
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sowaniu tej metody reklamy przez Fedegakomisje Handlowy maze zosta
ukarana kay grzywny w wysokéci do 16 tys¢cy dolarow za kady dzien trwania
kampanii. W Wielkiej Brytanii takie pogbowanie grozi wizieniem [4].

W Polsce wgkszai¢ praw w stosunku do reklam nie odnosi 80 sposobu
reklamowania, a do przedmiotu ktory jest reklamoyvasajbardziej przydatne
informacje na ten temat znajdujemy w ,Ustawie zad2® grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji”, ktérg znowelizowano w 2011 roku [9]. Zapisano w niejd;O
biorcy powinni zost& wyraznie poinformowani o sponsorowaniu”. Jednak wy-
daje s¢, ze w odniesieniu do internetu i anonimawicobecnych tam oséb, a tak
z zastosowaniem ukrytej reklamy, zapis ten jestalemartwy. Podsumowag
Polska nie posiada odpowiedniego ustawodawstwae kt@pobiegatoby udgj
cym spontaniczne ruchy.

Temat ukrytej reklamy pojawiacsiwielokrotnie w literaturze, e¢sto jako
czgs¢ rozwaan o etyce w reklamie. Amstrong G. i Kotler P. w smaiziele pod
tytutem ,Marketing Wprowadzenie” napisali: ,W praegenstwie do reklamy,
ktora otwarcie wskazuje sponsoraghkgizai¢ informacji o produktach i markach
pojawiagcych s¢ w Internecie nie ujawniadédta pochodzenia. Me st zdarzy,
ze czytajc o produkcie na blogu, aglasz wideo na jego temat w serwisie You-
Tube albcsledzisz wpisy na Tweterze, nie m@jpogcia, ze autorowi zaptacono
albo dano mu bezptatne probki produktu czy inndéigyraaby pozytywnie wypo-
wiadat s¢ o danym produkcie (ustudze).”[1]

5. Przyczyny sukcesu astrosurfingu

llos¢ informacji jakie nas otaczajest ogromna, €sto jednak $ ze sob
sprzeczne i trudno jest odkryktore g prawdziwe. Naturalnym mechanizmem
jest przygcie, ze prawdziwy jest pogtl wyrazany przez wiksz ilos¢ osob. Zja-
wisko to zostato opisane przez psychologa Robdehli@iego jako jedna z sze-
sciu metod wywierania spotecznego wptywu i nazwapatecznym dowodem
stuszndgci [6]. Zjawisko to jest mocno powzane z konformizmem- prélulosto-
sowania i cztowieka do otaczagej go grupy. Wynika to z eli posiadania pra-
widtowych informacji, a take strachem przed odrzuceniem w przypadknicy
zdan, zachowa, czy wartdci. Sharyl Attiksson, dzinnikarka z CBS, w swejgtz
mowie na temat astrosurfingu ttumaczy ,, Astrotugfyddo zmanipulowania €i
do zmiany Twojej opinii poprzez wywotanie poczucia,st wytamujesz kiedy
sig na c@ nie godzisz”. Osoby, ktére wyraja odmienn opinic s3 atakowane
przez innych internautoéw lub samych prowokatorowpanii. Inrg metod, jest
umieszczanie tak daj ilosci sprzecznych informacjie wiele oséb poddajeesi
podczas poszukiwania prawdy.

Potzng broni w rekach astrosurferow jest Wikipedia. Encyklopediaéréy
korzysta niesamowita i# internautéw, a ktorej téé mogy zmienia zaleznie od
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potrzeb. Kwestia ta jest tak poruszona w wyktadzie dziennikarki Sharyl Attiks-
son, opowiada ona o sytuacji, w ktérej autonek chciat zmierd pewnry infor-
macg dotyczca swojego dzieta jednak nie miat takiej alisvosci poniewa jak
sie p&zniej dowiedziat, system uznat go za nie wiarygodrielto. Padaj oskar-
zenia w kierunku Wikipedii o proby sprzegazmiany informacji.

Brak rzetelnéci informacji podawanych na Wikipedii zostata udalmi@mna
w badaniach w ktérych badano opisy zabamedycznych podawanych w ser-
wisie oraz poréwnano je z rzeczywistymi wynikamdaa— Wikipedia zaprze-
czata wynikom badaw 90% [3].

Wykrycie astrosurfingu jest trudne lecz ieve. Konsument powinien ldy
wyczulonym na kilka oznak takich jak: atak na osabgdmiennych opiniach,
sprzecznéé informaciji, oraz dyskutgych nie odnosgych sé w kiétni do in-
formaciji, a obraajacych osob podajca dary informacg.

6. Podsumowanie

Zjawisko astrosurfingu nie jest nowe. Powstalogeezprzed upowszechnie-
niem st internetu, jednak dgki niemu gwalttownie siupowszechnito. Mimaze
astroturf marketing pod pewnymi wzdami przypomina marketing szeptany nie
nalezy jednak myl¢ tych dwoch paj¢, poniewa pierwsze z nich w swym zato-
zeniu zawiera 0szustwo co nie tyczy drugiego.W Polsce tak mazna spotka
przyktady astrosurfingu. Ze wzglu na niskie ograniczenia prawne osoby prowa-
dzace tego rodzaju akgmog czw sie niemake bezkarne.

Nawet konsumenci, ktérzy nie zgdpgo zjawiska magpodwiadomie od-
czuwa niepokdj widac ogrom sprzecznych informacji dotyeych poszczegol-
nych kwestii. Dyskomfort ten negatywnie wptywa raufanie do informacji za-
mieszczanych w sieci.

Mimo, ze zjawisko astrosurfingu jest bardzo trudne do weier, ze wzgidu
na mnogé¢ metod jakie g stosowane przez inicjatorow kampanii, jest tazmo
liwe.
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ASTROTURF MARKETING- PHENOMENON UNDERTERMINES TRUST
IN NONPARTISAN OPINIONS

Astroturf marketing is phenomenon which undertessitrust in nonpartisan opinions. It re-
fers not to fake grass but to fake grassrootsin asitpourings of public opinion made to look like
spontaneous communications from the bottom bukatity, engineered by spin doctors at the top.
There is a lot of time when it is use. It can balize in big and small things. In the second c#se i
easier to uncover. Sometimes peolpe use it whemmthe win some contest in the social media, and
they need a lot of vote. A lot of blogers take mé&oyn big commpany and publicuse their products,
don't telling te fans that it is the publicity. Adstising campaigns using astroturfing are illegal i
the USA and Great Britain, but in Poland in only dae which tells people should know if the
information is advertisement. Astroturf marketingeua psychological phenomenon called social
proof or informational social influence. Peoplewase the actions of others in an attempt to reflect
correct behavior for a given situation. Astroturdnketing is hard to uncover, but it is possible if
people ale cautious and attentive enough.

Keywords: marketing, astroturfing, cheating, grassroots
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GOOGLE ADWORDS JAKO METODA
PROMOCJI W INTERNECIE

Celem niniejszego artykutu jest przytgnie tematyki zwgzanej z wykorzystaniem
Google Adwords jako metody promoc;ji firmy lub jeppluktu w Internecie. Obec-
nie zyjemy w czasach niesamowitego rozwoju technikif@imatyzacji spotecze
stwa, dlatego wykorzystanie Internetu w dziatanjmocyjnych jest bardzo wa
nym elementem udanej kampanii marketingowej. Zadeami kampanii reklamo-
wej w gtdéwnej mierze jest dotarcie do jak najkgzej liczby odbiorcéw, a co za tym
idzie informowanie ich o potencjalnych produktacy wstugach. Produkt firmy
Google, Adwords to inaczej reklama w wyszukiwarceo@e. Jest to odpowied
firmy na potrzeby reklamowaniasiv Internecie. Autor przedstawia kluczowe kwe-
stie zwzane z wykorzystaniem systemu Adwords oraz infojengotrzebne do
zaznajomienia giz systemem, a tak praktyczne wykorzystanie systemu w kam-
paniach marketingowych przez marki, ktére przea paidbijatyswiatowy rynek.

Stowo kluczowe:Google Adwords, reklama, kampanie marketingowe

1. Wprowadzenie

W obecnych czasach Internet stat isitegralmy czescia codziennegaycia.
Sprawdzanie pogody na napgze kilka godzin, czytanie informacji Zeiata,
szukanie rozrywki na YouTubeydzenie s} ze znajomymi poprzez portale spo-
tecznaciowe oraz praca, to czyn§m wykonywane kadego dnia. Jednym sie
dyktuje rozktad dnia, dla innych jest to jedynienfia rozrywki. Niezalenie od
codziennych obowikdw, wieku czy rodzaju pracy w sieciesiza s¢ coraz we-
cej czastl Podczas wykonywanych w sieci czydcipczsto nawet prozaicznych
pozostaje po iytkownikachslad, a doktadniej informacje dla firm, informacje
o czytanych tréciach, odwiedzinach stron, intereguyjch rzeczach czy produk-
tach poszukiwanych w ostatnim czasie. Na podstaglieanych informaciji firmy
docieraj do potencjalnych odbiorcow z produktami czy ushaganagcymi na

ltukasz Kutyta, Politechnika Rzeszowska, Wydziat zgdrania; e-mail: lukaszkuty-
laa@gmail.com

2 Wiktorska P., AdWords 360°. Katalog skutecznych kampamydawnictwo HELION, Gliwice
2016, s. 14.
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celu zaspokdiich potrzeby. Adwords to inaczej reklama w wysxddce Goo-
gle. System ten jest oparty na modelu PPC, czglinplci za Kklikniecia w re-
klame. Najwicksz zalet tej formy reklamy jest toze pojawia si ona dopiero
gdy dana osoba czegszuka, tym sposobem reklamy docigi@p osob zaintere-
sowanych ofent Jest to odpowiedna potrzel®. Kazdego miesica w Google
generowanych jest ponad 100 mid wyszukinktére zapewniajdostp do sze-
rokiej grupy odbiorcow Przy tak diej liczbie uytkownikéw oraz wyszukiwa
dotarcie do potencjalnego odbiorcy wydajesioste, niestety tylko w teorii. Goo-
gle Adwords jest miejscem w ktorym firmy licyjugie o to kto znajdzie gina
szczycie. W zalenoici od wpisanej frazy pojawiagwiele wynikow, wekszasé
uzytkownikow podczas przegdania interesarych go tréci, przeghda wyniki
pojawiapce sé ha gorze listy. Marka chca znale¢ si¢ ha szczycie listy ma@
osiggna¢ to na kilka sposobdéw. Jednym ze sposobow jeseplagak najwyszej
kwoty za kade pojedyncze wggie w strog internetovd firmy. Drugim sposo-
bem jest dostarczanie odpowiedniego contentu, peydlikowania atrakcyjnych
i przydatnych tréci, ktore zainteresgijpotencjalnych odbiorcow.

Celem poniszej pracy jest zaprezentowanie dziadeaz korzyci wynikaja-
cych z wykorzystania systemu Adwords w promocjidBixowo praca zostata
wzbogacona o praktyczne przyktady wykorzystaniaesga w kampanii marke-
tingowej wraz z opisem dziatanajcych na celu jej wdrenie.

2. Adwords — przygotowanie

Kampania reklamowa w sieci wyszukiwania Googlertusty sposéb na do-
tarcie ze swoim produktem do potencjalnego kligluigadnie w chwili, gdy ten
szuka informacji o nim. Wedtug badania gemiusTcaffiwyszukiwarki Google
korzysta ponad 97% internautéw, dlategodgstem AdWords jest w Polsce jed-
nym z najlepszych wyboréw, §i& chodzi o marketing wyszukiwarkowyGtow-
nym punktem wyjciowym do przygotowania dobrej kampanii jest zajaoue s¢
Z procesem jej przygotowania, znajaifiprocesu pozwoli na lepsze zrozumienie
dziatania systemu AdWords, okhkenia kierunku dziatania, przeznaczanego bu-
dzetu oraz oczekiwa

Priorytetem podczas przygotowywania kampanii oparsystem AdWords
jest okrélenie odpowiednich celow. Wiele firm podczas plaaoi koncepcji
pomija ten wany aspekt, co wize sk w p&zniejszym czasie z sporymi naktadami
pienieznymi zwigzanymi ze zmiagkoncepcji, a ogsto z rezygnagjz tego spo-
sobu reklamy. Celem w przypadku reklamy Adwordsrdggiej jest zwekszenie

3 http://blog.olicom.com.pl/2009/12/co-to-jest-adwst (dostp 29.05.2017)

4 Wiktorska P, AdWords 360°. Katalog skutecznych kampatijdawnictwo HELION, Gliwice
2016,s. 19.

5 http://snp.cittru.uj.edu.pl/?g=node/87 (dgsR9.05.2017)
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poziomu sprzeds, wraz z okréleniem poziomu jej wzrostu oraz przestrzeni
czasu w ktérym ma zostasihgnicta®. Mimo to warto postawi sobie réwnie
inne cele jako uzupetnienie gtéwnego, lub tworz nich filar koncepcji. Innymi
celami, ktérymi maemy obr& podczas kampanii to mierzeniesitd pozostawia-
nych kontaktow, leadow czyli danychytkownikéw, czy teé kontaktow telefo-
nicznycH. Waznym aspektem podczas wykorzystania systemu jestlehkie
jaka kwote jest&my w stanie przeznaczyna reklam. Pocatkowo warto prze-
znaczy tylko niewielky czes¢ budzetu, pozwoli to zaobserwowaainteresowa-
nie produktem oraz ok§k¢ liste stow kluczowych, ktére generupajwicksz
liczbe wyswietlen, wptywajce tym samym na zysk. Dlatego podczas planowania
bardzo wana cechy jest cierpliwg¢ i chtodne obserwowanie sytuacii, gkditemu
mozliwe jest odpowiednie reagowanie na zmiegigjsie sytuacje. Takie podej-
scie do korzystania z systemu pamoskuteczniej rozdysponowdudzetem

i Swiadomiej pokierowé wydatkami. Ostatnim punktem przygotowawczym jest
okreslenie rozwhzan. AdWords oferuje wiele rozwzan reklamy, podstawogv
preferowan funkcija jest reklama tekstowa, oprocz tego ofefinpe rozwjzania
takie jak reklamy graficzne, remarketing czy kamagmoduktowa. W pogiko-
wym stadium reklama tekstowa jest bezpieczniejszavzgkdu na koszty. Wy-
korzystanie reklamy graficznej lub innychagaé sk z wickszymi kosztami i oz

sto diwzszym czasem generowania zysku.

AdWords

ROZWIAZANIA
CEL

INWESTYCJA CIERPLIWGCSC

Rys. 1. Proces przygotowania do kampanii AdWrods
Zrodio: opracowanie wiasne

6 http://blog.bloomboard.co/2017/05/23/poradnik-geeadwords/ (dogp 29.05.2017)
http://mamstartup.pl/poradnik-startupowca/61754drskuteczna-kampania-adwords-krok-po-
kroku (dosgp 29.05.2017)



128 t. Kutyta

3. Adwords -wdrozenie

Wdrozenie kampanii AdWords zasadniczo opegansi dwéch fundamental-
nych dziataniach:

« zalazeniu konta AdWords

» stworzeniu struktury konta

W ramach jednego konta mta mie€ wiele kampanii, na poziomie kampanii
steruje s} budzetem dziennym, kierowaniem reklamy nazrré uradzenia oraz
kierowaniem geograficznym. W sktad jednej kamparaze wchodzt wiele grup
reklam. W grupach reklam do stéw kluczowych dopagewsk reklamy.
Wszystkie konta AdWords dziagipa trzech poziomach: konto, kampania i grupa
reklan?.

Kampania Kampania

—>  Grupa reklam
Grupareklam &

Grupa reklam <€

Grupareklam |&— Ly Grupa reklam

Rys. 2 Struktura konta AdWords
Zrodio: Holdren A. Google AdWordsQ'Reilly Media, SEM 2011 s.33

Wybranie odpowiednich stéw kluczowych jest podstawdanej kampanii
marketingowej za pomaasystemu AdWords. Przede wszystkim stowa kluczowe
powinny dotyczy brarzy lub sprzedawanych produktow. Dobrem koniecznym

8 http://snp.cittru.uj.edu.pl/?q=node/87(dgs9.05.2017)
9 Holdren A.,Google AdWordsQ'Reilly Media, SEM 2011 s.33
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jest wybranie stow ktore jak najbardziej zgamiaj si¢ z oferowan dziatalno-
$cig. Wazne jest zadbanie o jakbstow kluczowych. Wynik jakeci ma bezpo-
sredni wptyw na ranking reklamy, ktory jest ustald&aydorazowo, podczas wpi-
sania stowa kluczowego. Na pozycje reklamy skiadavspomniany wynik ja-
kosci, jak réwniez ustalona stawka za klikgdie®®.

Wybor lokalizacji podczas tworzenia usliszvia reklamodawcom okedenia
miejsca, w ktérym reklamy magsie pojawic™.

W pierwszej kolejnéci podczas tworzenia reklam, najevybrat rodzaj re-
klamy. Nas¢pnie zapiséa nalezy nagtowek reklamy oraz tekst. Ostatnim etapem
tworzenia jest podanie adresu docelowego.

Najwazniejszymi elementami w tworzeniu kampani jest ugtave budetu
dziennego kampanii oraz ustawienie stawki za pajedy kliknkcie'2

4. Skuteczne dziatanie

Skutecznéc reklamy AdWords jesfcisle zwigzana z tréciag zawarg w re-
klamie. W zalenosci od rodzaju reklamy, w przypadku tekstu must by tres¢
ktora przycignie oko potencjalnego klienta i sprawne, zdecyduj sie on na wej-
scie w domen oferugca produkt. Dlatego wang rolg odgrywa stan domeny ofe-
rujagcej produkty. Dziatanie Google AdWords opiera sa stworzeniu sytuacji
w ktdrej potencjalnemu odbiorcy zostamyswietlone interesajce go materiaty.
Po wegciu w stror sprzedaows, tak naprawel rola AdWords si konczy i jeste-
smy skazani na siebie. Moyd wprost jeeli, odbiorca reklamy wejdzie w stren
sprzedaows ktdra nie zackci go do zakupu produktu, ponosimy bezzwrotne
koszty zwizane z reklam Zadbanie o domernwzbogacajc ja o barwne, zrozu-
miate, proste w przekazie opisy, filmy instrukdave, pakiety, profesjonalny kon-
takt i obstug jak réwniez szat graficzry sprawi,ze szanse na zainteresowanie go
ofertg wzrosry i mile widziany zakup stanieesizeczywistdcig. Nawet, jéli nie
dojdzie do zakupu z powoduzrdych czynnikbw w pargti potencjalnego klienta
pozostanieslad do skorzystania z oferty w przysi@olub polecenia jej innym
odbiorcom. Wane jest, aby podczas tworzenia kampanii i ustaladresow
strony na ktore ¢mla przekierowywani klienci nie umieszezatéwnej strony
marki. Zmniejszy to korzci ptynace z tego typu reklamy. Obecniezgiinacisk
ktadzie s¢ na stworzenie komfortu w taki sposéb, aby prozaczakupy bytly
czymg§ przyjemnym, a nabywanie produktu staleo swego rodzaju przygaed
W momencie, gdy odbiorca zostanie przekierowangtéang strore firmy, be-

10 http://mamstartup.pl/poradnik-startupowca/6175&arskuteczna-kampania-adwords-krok-po-
kroku (dostp 29.05.2017)

1 Holdren A.,Google AdWordsQ’Reilly Media, SEM 2011 s.64

12 http://snp.cittru.uj.edu.pl/?g=node/87 (dpsR9.05.2017)
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dzie zmuszony samodzielnie poszukévproduktu na stronie gblac przekierowa-
nym na stroa sprzedaowg od razu w interesage go produkty, zostanie stwo-
rzona swego rodzaju strefa komfortu oraz utatwipoeuszanie sipo stronie.
Skuteczné¢ AdWords w duej mierze waze sk z srodkami potrzebnymi do zre-
alizowania kampanii, to od marketera zglgaka czc$¢ budzetu jest w stanie prze-
kaza na reklam, wi¢c posiadajc nawet niewielkigrodki mazna stworzy swiet-
nie prosperujca kampanie marketingayvWarto réwnie zwrécic uwag; na fakt,
ze tworzc przekaz nie potrzebujenzgdnych pérednikow, samodzielnie zayz
dzamy promogj, przeznaczanym budtem oraz doborem stow kluczowyche€z
sto wystpujacym problemem podczas promocji jest reklamowangegiicznego
produktu. Caty system reklamy AdWords opietars wyszukiwaniu tzw ,stowa
klucza”. Tym czsciej dana fraza wpisywana jest przegtihownikow w wyszu-
kiwarke tym wieksza szansage promowany produkt dotrze do potencjalnej grupy
odbiorcow. W tym przypadku warto skorzysta dodatkowych opcji oferowa-
nych przez GoogleSwietnym pomystem, mee okazé sic wykorzystanie sieci
reklamowej. Dziatanie sieci reklamowej polega ngmianiu s¢ oferowanego
produktu na stronach partnerskich. Przykladowogmagic innowacyjny spra
korygujacy wady postawy, dobieramy odpowieglties¢ zwiazarg z oferg np.
,P0l kregostupa”; ,strzelanie w krzy”, nastpnie umieszczamy reklagma stro-
nach partnerskich na ktorych istnieje szansa zieezzainteresowanych w tym
przypadku mog by¢ to strony partnerskie zezane z rehabilitagj leczeniem
urazow, lekow, mei i wielu innych. AdWords jest bardzo rozbudowangys-
temem, dlatego jego zrozumienie wymaga czasagtago ksztatcenia siw tym
kierunku. Google to poway gracz na rynku, ktory gjle rozwija swoje pro-
dukty. Z tego réwniz powodu prowadzi certyfikowane szkolenia oraz szioé-
cjalistow w brany AdWords.

5. Fiat — historia powrotu na rynek amerykaiski

Marka Fiat to wloski koncern motoryzacyjny zadoy w 1899 r. w Turynie.
Ten peznie rozwijapcy sk producent samochodow w 2011 r. postawit sobie wy-
zwanie powrotu na rynek ameryiski. Chac zwiekszy¢ udziat w rynku iswia-
domai¢ marki wsréd konsumentoéw, Fiat wykorzystat do promocji wyldmarke.
Firma przygta dwutorove strategs. Z jednej strony, w kampanii wykorzystata
hasta brandowe, jak ,fiat” czy ,fiat 500", aby do¢t do osbb, ktdre maekjuz
dobrze znaj. Z drugiej strony, aby zwkszy zaseg kampanii i dotrzédo zupet-
nie nowych aytkownikéw sieci, wykorzystano stowa kluczowe, le@harakte-
ryzowaly model fiata, takie jak: ,maly samochddsamochdéd kompaktowy”
i ,samochod miejski”. Po przeprowadzonej kampaihiitpzowej Fiat postawit na
dalszy rozwdj, rozbudowag swoje dziatania na podstawie potrzeb, jakigt-u
kownicy wigzali z § marlg. Badanie zostato zaprojektowane tak, aby zmigrzy
jak wytkownicy reaguj na mark Fiat, kiedy w wynikach wyszukiwania hasta
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~-maly samochdd” pojawia sich reklama. Podczas badania prébowano nie tylko
sprawdzt, jaki wptyw na uytkownika ma obecnig reklamy Fiata w wynikach
wyszukiwania, ale rowniedowiedzi€ sig, jaka jej odmiana na niego wplywa.
Testowano dwa warianty reklamy i okazate, ¢e ta podkréajaca wioskie ko-
rzenie Fiata miafa silniejsze oddziatywanie na rzestanie marki. Ostatecznie w
2012 r. sprzedamarki wzrosta 0 120% w stosunku do roku 2011.Efekstat si
wzrost swiadomaci marki na rynku amerykaskim o 127%. Fiat koniecznie
chciat sprawd#, w jakim stopniu wyszukiwarka przyczynig sio wzmacniania
swiadomdaci wsrod wzytkownikéw sieci. Aby uzyskapetne dane, na czas kam-
panii marka podja wspotprae z zespotami Google i Ipsos MediaCT. Badanie
zostato zaprojektowane tak, aby zmieérzgk wzytkownicy reagyj na mark Fiat,
kiedy w wynikach wyszukiwania hasta ,maty samochpdjawia s¢ ich reklama.
Podczas badania probowano nie tylko spratydaki wptyw na aytkownika ma
obecnac¢ reklamy Fiata w wynikach wyszukiwania, ale rovingowiedzié sie,
jaka jej odmiana na niego wplywa. Testowano dwaamty reklamy i okazato
sie, ze ta podkrélajaca wloskie korzenie Fiata miata silniejsze oddzialgie na
postrzeganie marki. Ostatecznie w 2012 r. sprzedaki wzrosta 0 120% w sto-
sunku do roku 201%

6. Wisely — kreatywna promocja agencji

Wisely to agencja z siedzitw Szwecji zajmujca s¢ przygotowywaniem
i wdrazaniem kampanii w mediach cyfrowych, analogowycbdpikcji cyfrowej.
W 2010 r. agencja postanowita 2kéz\¢ liczbe swoich klientow. Punktem wyj-
scia byto podniesienigviadomdaci marki wéroéd potencjalnych klientéw, ktorymi
s3 m.in. menederowie marketingu, a co za tym idzie, pozyskanieyuh zlecé
i klientéw. Zadanie byto o tyle skomplikowang sama grupa docelowa jest
trudno osigalna, zwykle bardzo zabiegana. Dlatego agencjstaLstworzy caos
zaskakujcego, nowego, co pozwolitoby przggm¢ chat na kilka sekund
uwag:;, a tym samym podnié swiadoma¢ marki u potencjalnego klienta. Oka-
zalo sk, ze menederowie marketingu majswaoj staby punkt — miké do googlo-
wania wkasnych nazwisk. Agencja przygotowata speabkoowane reklamy, ktére
pojawiaty s¢, gdy meneger wyszukiwat informacje na wiasny temat.Ada re-
klama witata menegra z imienia i nazwiska, zagdtajgc do spotkania. W rekla-
mie wyte zostaly rozszerzenia lokalizacji, ktére podaveakdzile agencji, a tym
samym miejsce spotkania. Po klikciu reklamy uytkownik przenosit s na uni-
kalng strore docelows, ktdra zawierata wiadondoi na temat agencji przekazane
w humorystyczny sposéb. Ponad 23 tysswigtlen reklam,sredni CTR wyno-

13 Wiktorska P.AdWords 360°. Katalog skutecznych kampamydawnictwo HELION, Gliwice
2016, s. 29-30.
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szcy 1,36%, a w niektorych przypadkach ponad 15%e®personalizagjre-
klaméwiadoma¢ marki Wisely znacznie wzrostasvod menederéw marketingu
oraz przyniosta nowych potencjalnych klientéw. Azystko to zadczrg kwote
28 euro oraz s#é godzin pracy nad przygotowaniem kampthii

7. L’Oréal Paris — potega google insight

L’'Oréal Paris to marka kosmetyczna, ktéra powstatd909 r. Zataone
przez Eugéne’a Schuellera przebtsirstwo obecne jest w ponad 130 krajach na
calymswiecie. Jako nadezine cele marka stawia sobie budowanie pozytywnych
emocji wokét wkasnego brandu i bycie inspitad|a tych, ktérzy korzystajz jej
produktéw. Ucieléniaja one ideat i podsumowajpickno legendarnym hastem:
Because you're worth it (z ang. ponievjaste tego warta). W 2013 r. riaviecie
zapanowat szat na punkcie ombre — sposobu kolojiyaisow. Kazdy, kto zaj-
muje st tematem mody, wieie wicksza¢ trendow przenika déwiata codzien-
nego najcgsciej z wybiegéw. Po jednym z pokazéw mody, kiedyboenpojawito
sie na wlosach modelek, marka postanowita sprasveiainteresowanie tego ro-
dzaju koloryzacj wérod wytkownikow Internetu oraz dowiedgisig, jakie g ich
aktualne potrzeby w zakresie tego typu koloryz#&dazato sj, ze ze wszystkich
dostpnych na rynku produktow trudno przygotawambre w warunkach domo-
wych, poniewa produkty te nie zawiergjodpowiednich nakzlzi, ktére utatwia-
tyby aplikowanie farby na wiosach. Marka L’OréalriBgpostanowita odpowie-
dziet na potrzebrynku, przygotowujc pierwszy nawiecie serwis typu DIY do-
tyczacy ombre. Poza inspiracgaczerprita z Google Insights, L'Oréal Paris wy-
korzystata to nakdzie do rozwoju produktu. Zrealizowana zostata kanmg
w ramach wyszukiwarki, ktéra poprzez hastasgaane z ombre kierowatazyt-
kownikéw do dedykowanej witryny. Potowaydkownikow, ktérzy zareagowali
na kampar, nalezata do zupetnie nowej grupy: osobyskednim wieku, ktére do
tej pory nie eksperymentowaty z kolorami. W wywiadanarka podkrgata, ze
narzdzie pomogto im nie tylko we wdaiwym miejscu i czasie odpowiedziaa
potrzele uzytkownika. Pokazato te ze wzytkownicy i ich zachowania w sieci
caly czas si zmieniaj, a nadzanie za tymi zmianami to pierwszy krok do roz-
woju marki®.

14 Wiktorska P.AdWords 360°. Katalog skutecznych kampamiydawnictwo HELION, Gliwice
2016, s. 31-32
15 Wiktorska P.AdWords 360°. Katalog skutecznych kampamiydawnictwo HELION, Gliwice
2016, s. 27-28
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8. Podsumowanie

Podsumowujc dotychczasowe rozuwania odnosgee sé do wykorzystania
systemu AdWords w Internetowej kampanii marketingprauway¢ mozna, ze
jest to metoda promocyjna, ktéra przy niewielkiadkkadach pieriznych mae
przynie& niesamowity efekt oraz zysk. Oczywie do stworzenia odpowiednio
z optymalizowanej kampanii marketingowej potrzehbelevcierpliwgci oraz do-
swiadczenia, niezlminego do oggniecia sukcesu. Samo stworzenie kampanii jest
generalnie proste, gtbwnym problemem jest odpowvigesiorecyzowanie celu, do-
branie strategii oraz stworzenie odpowiednich sklwczowych pozwalaicych
na wysokie pozycjonowanie w wyszukiwarce Googlezédmnaczenie przy wy-
korzystaniu systemu AdWords ma kreatywha tworzeniu kampanii oraz stéw
kluczowych. Zadbanie o odpowiedni content,zmokaza sie kluczem do suk-
cesu. Decyduacym aspektem wykorzystania potencjatu AdWords yesiejctna
optymalizacja kampanii, bez tego marketer ridzie w stanie wykorzyséasity
systemu oraz wszystkich deghych opcji i dodatkow wspiergjych system. Dla-
tego przed wykorzystaniem AdWords w celach promogsh warto péwigcic
wiele czasu na zapoznanie gimetodami oraz daginymi opcjami, a tate za-
pozna& si¢ z rozwigzaniami wielkich firm, ktére dzki wykorzystaniu tego sys-
temu podbity rynki swojej braty. Google AdWords niesie niesamowite iio
wosci, ktorych nie g w stanie dostarczyinnego rodzaju kampanie. Reklamy Ad-
Words powinny stasi¢ jednym z elementow strategii marketingowej firrta d
ktérych wana role odgrywa czas publikacji oraz mavos¢ ustalenia konkret-
nego kosztu reklam§, W dobie tak szybkich zmian oraz informatyzacjoiep
czenstwa, korzystanie z zasobow jakie daje nam Intestegé s nieodgcznym
elementenrycia i pracy. Internet w obecnych czasach stabhdiem wiedzy,
informacji oraz sposobem dotarcia do szerokiej gatignteli. Nieskorzystanie
z takich rozwizan jak proponowany przez firgnGoogle, system AdWords me
okaza sie aktem ignorancji i straceniem szansy na zbudowavietnie sprzeda-
jacej st kampanii marketingowe;.
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GOOGLE ADWORDS AS A WAY TO PROMOTE ON THE INTERNET

Nowadays we live in an unexpected time in inforaatiechnology, it is a very important
element of a successful marketing campaign. Theréiding campaign's intentions are largely the
same as the largest audience, thus informing tHeoataheir product or service qualities. Google
Product, AdWords is a different way of advertisorgGoogle search, is to provide online advertis-
ing on the Internet. The authors translate intdifpras well as the practical use of the system in
marketing campaigns by brands, which have conqueeedorld market for years.

Keywords: Google Adwords, advertising, dissemination of infation, marketing campaigns
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SLOW FASHION REWOLUCJA
DLA KONSUMPCJONIZMU

Konsumpcjonizm czyli nadmierne przyagywanie wagi do rzeczy materialnych we
wspotczesnyngwiecie zaczyna przybietagromnych wielkéci. Ma to wptyw na
naturalnerodowisko, poprzez jego nadmierne zanieczyszcz8piesobem na nad-
mierny konsumpcjonizm e st& si¢ zyskupcy coraz wgksz popularnéé za gra-
nica trend slow fashion. Slow fashionase st ze stosowaniem dziegdiu naczel-
nych zasad, mdzy innymi: Uwiadomienie sobie wiasnego stylu, przéfape za-
kupy czy konieczn& posiadania wysokiej jakoi produktoéw staacych na diugie
lata. W celu sprawdzenia czy trend slow fashion soang zrewolucjonizowa
wspotczesny petny nadmiernego konsumpcjonizmu rypeteanalizowano €é
bada ankietowych dotycgych slow fashion wwietle zréwnowaonego rozwoju.
W Polsce nadal bardzo ztuoséb nie zna tego paja. Zaskakujcym jest fakt, z
mimo nieznajoméci wiele os6b deklaruje stosowanie zasad. Respondekiarup
posiadanie matej ikei obuwia, rzadkie zakupy nowych par czy nie dokearyie
nieprzemylanych zakupéw. Wiele oséb tak posiada pozytywne nastawienie do
trendu, co wrdy mu duza popularnéé w naszym kraju. Zasady trendu slow fashion
wedtug wikszaici respondentéwasatrakcyjne, poniewiasy przyjaznesrodowisku

i pozwalaj na ograniczenie zycia zasobow naturalnych. Analiza badmkieto-
wych pozwolita na wysnucie wnioskéw, trend slow fashion mi@ przyczynt sie

do walki z nadmiernym konsumpcjonizmem, ponigwasady gdla respondentow
atrakcyjne i zgodne z ich przekonaniami. W przy&zatpo zyskaniu wikszej po-
pularndgci by¢ moze na state zagoi w naszym kraju, co przyczynigsilo zmniej-
szenia negatywnego wptywu si@dowisko.

Stowa kluczowe:ekologia, badania, analiza, moda, trend, zrowizowg, obuwie,
przemyst

1. Wprowadzenie

Konsumpcjonizm

Zaczynagc rozwaania na temat wkraczgjego w kegi naszego kraju trendu
slow fashion oraz pondle na wykorzystanie go w celu walki z nadmiernym-ko

1 Joanna Kwiecig, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Koto Naukowpakowalnictwa To-
warow, e-mail: joannakwiecien94@gmail.com
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sumpcjonizmem we wspoétczesnymiecie naley zapozna si¢ z definicy i 0gol-
nymi zalaeniami pogcia konsumpcjonizmu. Przede wszystkim warto wspo-
mniet, iz konsumpcjonizm jest to zbyt gkl przywhzywanie wagi do posiadania
rzeczy materialnych [5]. To postawa, ktGra polegadaiataniu, ktore jest nie
usprawiedliwionymzadnymi koniecznymi potrzebami czy kosztami. Wyznaj
konsumpcjonizm uznajeesposiadanie dobr jako najwgzy wyznacznik jakéci
zycia ludzkiego. Nadmierny konsumpcjonizm ma tak egmeeciwnikdw, jak

i zwolennikow. Wedtug jednego z przeciwnikow - $tigiela Jeana Baudrillarda
we wspotczesnym spoleamtwie konsumpcja to bardzo wey element, ktory
w przesziéci zajmowata produkcja. Natomiast jeden ze zwoledwi— ArjunAp-
padurai uwaa, ze najblizsze prawdziwej sytuacji jest stwierdzenie,konsump-
cja to we wspolczesnyiwiecie praca, ktéra cywilizuje postindustrialne §pze-
mystowe) spoteczestwa [7]. Mimo skrajnie rinych opinii na ten temat warto
zauwayc¢, ze nadmierny konsumpcjonizm nie jest pozytywnym maiem. Dla-
tego te nalezy znalez¢ odpowiednigrodki, ktdre pomogwspoéiczesneméwiatu

w walce z 4 sytuacy, i w rezultacie zapobiec hadmiernemuyauaniu zasobow
czy negatywnym wptywom n@odowisko naturalne.

Slowfashion

Zaproponowanym sposobem na nadmierny konsumpcjomiate by zy-
skujacy coraz wgksz popularné¢ w Polsce trend slow fashion. Przede wszyst-
kim slow fashion to minimalizacja negatywnego wplyprocesu produkcyjnego
nasrodowisko naturalne. W tym celujna etapie projektowania produktu ngle
odpowiednio wybréa surowiec oraz technolagivytwarzania. Wanym aspektem
jest take zmniejszenie emisji czynnikow takich jak: hajagy, odpady popro-
dukcyjne czy odpady opakowaniowe. [4]

Wszystko, co wyprodukowane jest zgodnie z zasadaatiu slow fashion
powinno by przede wszystkim: ekologiczne, wyprodukowane zgodnzasa-
dami etyki, a take tak zwane zielone. Wedtug naczelnych wimitauchu wszy-
scy producenci razem wspotpragw ten sposob twosz systensrodowiskowy
i spoteczny. Producenci podejmuyspdlnie wane i adekwatne do sytuacji de-
cyzje. Ponadto wanym jest take wpisanie produkcji w naturariarmong sro-
dowiska poprzez zmniejszeniedtd zuzytych materiatéw, w celu poprawy zdol-
nosci regeneracyjnych ziemi. Pomigaj kwestiesrodowiskowe slow fashion pro-
muje take etyczne, sprawiedliwe i zgodne z kodeksem preadtdwanie pra-
cownikéw przedsibiorstwa. [6]

lle ludzi, tyle r&nych definicji pogcia slow fashion. Niektérzy uwaja, ze
nurt ten realizuje giwytacznie poprzez zakupy u rzerfli@kow, krawcow czy
prywaciarzy, ktorzy tworg odzie oraz obuwie wycznie na zamdéwienie. Inna
grupa uwaa, ze slow fashion to umiarkowany i racjonalny konsujopizm
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oznaczajcy sk przemylanymi zakupami, nie tylko obuwiem i odzieszyt na
miare [1].

Moda odgrywa kluczowrole we wspoétczesnym spotecmawie. Jednate
obecny przemyst jest catkowicie zdominowany przgplzalizowany przemyst
odziezowy tak zwany fast fashion. Taka sytuacja przycaaii do wielu wyzwa
jezeli chodzi o kwestie zréwnowanego rozwoju [3].

Badania ankietowe

W celu sprawdzenia czy trend slow fashion ma szarswolucjonizowa
wspoéiczesny pelny nadmiernego konsumpcjonizmu ryrgkeanalizowano
cz¢$¢ bada ankietowych dotyceych slow fashion wwietle zrownowaonego
rozwoju. Badania byly realizowane podczas praktiyldenckich w Instytucie
Przemystu Skérzanego w todzi, Oddziat w Krakowie/btano zagadnienia do-
tyczace znajoméci i stosowania przez konsumentdéw zasad trendulizenavy-
rabranych aspektéw batl@ozwoli wysné wnioski czy zaproponowana forma
naprawienia szkod wywotanych nadmiernym konsumpzjpem ma szarRsoz-
woju we wspotczesnyrkwiecie.

Dziewie¢ zasad slow fashion

Natomiast jeeli chodzi o przestrzeganie zasad slow fashionzpkomsu-
mentow, ktérzy take w duizym stopniu przyczyniagjsie do rozwoju nadmiernego
konsumpcjonizmu we wspoéiczesnydwiecie, naley kierowa si¢ ponizszymi
dziewiecioma zasadami, ktére w tym przypadkuzahoe zostaty dla slow fashion
w brarry odziezowej, lecz mana je bez problemu dostosaindo innych dziedzin
zycia.

* Poznanie siebie i swoich potrzeb. Na ppkz naley zastanowd Si¢ i
zdefiniowa swoj styl, swoje potrzeby i samego siebie, jaki tprania
najczsciej jest noszony, w jakich ubraniach konsumenjeczig dobrze.

e QOgraniczenie iléci posiadanych ubfado takich, ktére gsnoszone regu-
larnie. Ta zasadadzy sk z poprzedry. Po zdefiniowaniu wlasnego stylu
nalezy wyeliminowa z szafy ubrania, ktérejwod diwszego czasu nig s
zakladane.

« Dobrze zorganizowana garderoba. W tej zasadzi ¢loody aby co jalé
czas przeprowadzigeneralne pogzlki w szafie. Utaenie koszulek, po-
segregowanie ubfia wedlug kategorii pozwoli na przejrzysto
i schludnd¢. W ten sposéb zaoszgzony zostanie czas na poszukiwanie
konkretnych ubra

* Mniegj i lepiej, czyli jaka¢ ponad ild¢. Przede wszystkim mowa tu
0 zakupach ubrai produktow wysokiej jakeci, ktbre pomimo wyszej
ceny mog stuzy¢ na dtugie lata.
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* Uwaga a wyprzeda. Oczywscie wyprzedae to niezwykia pokusa, po-
niewaz mazna kupé ubranie potow tansze, jednake to nie zawsze ozna-
cza oszcgdnasé. Trzeba uwzat, co zostaje kupione i czy jest to faktycz-
nie potrzebne.

» Slow fashion a nieetyczna moda. Trzeba geafize czsto tanie ubrania
i produkty z dyskontéwasprodukowane w fabrykach na Dalekim Wscho-
dzie zazwyczaj w zilych i nieetycznych warunkachovwslfashion
w swoich zataeniach propaguije lokalny przemyst i lokalne pozyskiie
surowcow.

e Lumpeksy i komisy odziemwe. Kupujc w lumpeksach czy komisach
odziezowych mana natka¢ sie na produkty wysokiej jakéei przy okazji
nie wydajc na ten cel wygorowanych sum pigiy. Dodatkowo ubrania
te z racji, £ 53 uzywane po praniu nie zaskaczmiary koloru czy struk-
tury materiatu.

« Dbanie o ubrania i dodatki. Odpowiednie dbanie @dpkty i naleyta
konserwacja pozwoli na ich dtugieytkowanie.

« Unikanie impulsywnych zakupéw. Zasadadezly sk z wyprzedaami,
ktore czsto g dla niezwykle dug pokusg. Dlatego powinno gizwraca
uwag; na zakupowane produkty i kuposvarodukty wyhcznie wowczas,
gdy g one niezbdne. [2]

2. Badania konsumenckie

Przeprowadzono badania konsumenckie podczas pratuglenckich w In-
stytucie Przemystu Skorzanego Oddziat w Krakowiadd@hia przeprowadzitam
wraz z opiekunem praktyk — doktorem Piotrem Olsiéms Tematem bada
byto: Slow fashion w braty obuwniczej — percepcja konsumenta i przguercy
w $Swietle zréwnowaonego rozwoju. Do niniejszego artykutu zostaty vayie
niektére pytania, w celu sprawdzenia znajéond praktykowania zasad trendu
slow fashion, a tym samym sprawdzenia czy spofesta® w pewnym stopniu
jest juz gotowe na podgie dziat& zwigzanych z nadmiernym konsumpcjoni-
zmem.

Respondenci

W badaniu wzjto udziat 166 respondentow: 83 kobiety i 88zczyzn. 53%
(88 0s06b) stanowili respondenci w wieku od 18 dolé&8024,7% (41 oséb) to
respondenci w wieku od 31 do 50 lat. Natomiast #2(37 0sob) to respondenci
najstarsi — powsej 50 rokuzycia. Zdecydowana wksza¢ respondentow to
mieszkacy dwzych miast, powsej 500 tys¢cy mieszkacdédw — 71 0sob (43%).



Slow fashion rewolucja ... 139

50 oséb posiada wyksztatcenie a8ye, natomiast 63 osoby posiadalyksztal-
ceniesrednie. Co prawdopodobnie ma ogromny wptyw na wiymiizszych ba-

dan.

Znajomos¢é i stosowanie zasad slow fashion

W niniejszym artykule zostanie przedstawionych Gazign dotyczcych
znajomdci i stosowania zasad slow fashion. Odpowiedzioadpntéw pozwal
wyciagmn¢ wnioski, czy spoteczestwo polskie jest przygotowane na waiknad-
miernym konsumpcjonizmem poprzez zastosowanie Zasadu slow fashion.

Na pytanie: ,,Czy kiedykolwiek spotkal/acdPan/i z pajciem slow fas-
hion?” & 73,5% respondentow udzielito negatywnej odpowiedak
mozna fatwo zauway¢ dla znacznej wkszaci respondentow pegie to
nie jest jeszcze znanBwiadczy to o tymyze zjawisko dopiero zaczyna
pojawia sie w naszym kraju. Jest goi gorzej rozpoznawalne,nia gra-
nica.

Po zapoznaniu giz definicp zjawiska respondenci musieli udzéebd-
powiedzi na pytanie z czym kojarzy ing giojecie slow fashion. Respon-
denci w wikszaci udzielali poprawnych odpowiedzi twiergtz iz slow
fashion wize sk z minimalizmem, ekologi przemylanymi zakupami,
swiadomaciag swojego stylu itp. Nawizujac jednak do tematu artykutu
slow fashion to przede wszystkim zaprzeczenie nedrago konsump-
cjonizmu we wspoétczesnyswiecie.

Kolejnym pytaniem byto: ,Czy stosuje Pan/i zasadghu slow fas-
hion?”. Zaledwie 11,4% (19 os6b) deklaruje znajééricstosowanie za-
sad ruchu slow fashion. Natomiast, co zaskgdeig 39,8% responden-
téw (66 0sdb) twierdzizimimo wczéniejszej nie znajomiei pojecia sto-
SuUjg jego zasady. Konsumentom zal@a dobrej jakéci produktach, wy-
tworzonych z dobrych surowcéw. To dobry znak dtansfirm, ktére w
niedtugim czasie d¢ula mogly zyska jeszcze wiksz popularnéé. Wy-
daje st, ze ludzie majc juz pewne nawyki z atig przyjmg takie zrow-
nowazone i ekologiczne produkty.

Odpowiedzi 0so6b, ktére zadeklarowaty znajéino stosowanie zasad
slow fashion zostaly przeanalizowane patekn faktycznego ich stoso-
wania. Kada z nich w ok. 90% poprawnie stosuje zasady. Osoinp.
kupuja rzadko now par obuwia, posiadajobuwie wysokiej jakéci czy
sprawdzaj lokalne pochodzenie produktéw. Co ciekaieelna z bada-
nych osob nie stosuje w petni wszystkich zasad.

Na 38 o0sdb, ktére udzielity odpowiedzi na pytaniéo sadzi Pan/i na
temat zjawiska slow fashion?” negatywnych odpowiiasizielito 10
0s0b, pozytywnie nastawionych jest 15 oséb. Polostsoby § neu-
tralne. Pozytywne nastawienie jest kluczem do sslka®zwoju slow
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brarvy. Takze neutralnét tego zjawiska niesie za sppromyk nadziei
jakim jest maliwos¢ zackcenia w przyszkri. Nawigzujac do pytania
0 odczucia na temat zjawiska wartozalprzyjrz€ sie dlaczego zasady
s3 atrakcyjne dla konsumentow. Dla zdecydowanekszaici s3 atrak-
cyjne, poniewa g3 przyjazne dlagrodowiska. Ma tutaj diy wptyw po-
pularna ju moda na bycie ,eko”. Dup respondentéw wskazato tak
mozliwosci ograniczenia w ten sposobzyaia zasobow.

3. Podsumowanie

Po przeanalizowaniu pytaodngnie znajomeci i stosowania zasad trendu
slow fashion nasuwacsstwierdzenie,s by¢ moze trend ten zyska w niedtugim
czasie popularrié w Polsce. Spotecastwo w dutym stopniu akceptuje zasady
slow fashion, ktére w pewien spos@jeds sic z zasadami ekologicznego trybu
zycia. Byt maoze w ten sposob udagstwalczy nadmierny konsumpcjonizm, co
korzystnie wptynie n&rodowisko naturalne. dueraz istnieje wiele firm, ktore
promup sie jako firmy slow fashion. W ten sposéb zysiaipopularnéé, jako
zagraniczne i nowe wodowisku. Zbyt digy konsumpcjonizm to ogromne zagro-
zenie dlasrodowiska naturalnego, dlategoimgm jest, aby w odpowiednim cza-
sie zacz¢ wprowadza skuteczne naeglzia pozwalajce na jego ochran

LITERATURA

[1] http://www.buszujacwcodziennosci.com/slow-fashiak-jo-zrozumiec-z-czym-
to/

[2] http://kameralna.com.pl/slow-fashion-na-co-dzien/

[3] Caraldi C., Dickson M., Grover C., Slow Fashionildigng a Strategic Approach
toward Sustainability, School of Engineering Blajéninstitute of Technology,
Karlskrona, Sweden, 2010

[4] Boba J., Waniak B., Minimalizacja wptywu obuwia powszechneggytiu nasro-
dowisko, Prace Naukowe GIG. GérnictwSrodowisko, Gtéwny Instytut Gérnic-
twa, Katowice, 2008

[5] http://sjp.pwn.pl/sjp/;2473455

[6] Dickson M., Cataldi C., Grover C. — The Slow FashidMovement,
https://lwww.notjustalabel.com/editorial/slow-fashitmovement

[71 https:/Ipl.wikipedia.org/wiki/Konsumpcjonizm

SLOW FASHION REVOLUTION FOR CONSUMERISM

Consumption it is the impression that material thiage extremely important, in the modern
world is beginning to take on immense proportioftss affects the natural environment by over-
polluting it. The method to change excessive comsism can become an increasingly popular
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abroad trend slow fashion. Slow fashion involves tise of nine important principles, including:
self-awareness, thoughtful shopping and the nedwhve high-quality products for long years. In
order to see whether the trend of slow fashiontiraghance to revolutionize the contemporary full
of excessive consumerism market, analyzed somkeo$urveys research on slow fashion in the
light of sustainable development. There are stithtaof people in Poland who do not know this
concept. Surprisingly, despite the lack of knowksdmany people declared using the rules. Re-
spondents declare having a small amount of footweay rare purchases of new pairs or not making
rush purchases. Many people also have a posittitads towards the trend, which foreshadow
a great popularity in our country. The rules ofasfashion trend for the most respondents is attrac-
tive, because they are environmentally friendly aliow to reduce the consumption of natural re-
sources. The analysis of the survey reseach alléavednclude that the trend of slow fashion can
help to fight against excessive consumerism, asules are appealing to the respondents and con-
sistent with their beliefs. In the future, afteirgag more popularity, it may be a permanent presen
in our country.

Keywords: ecology, research, analysis, fashion, trend, gatike, footwear, industry
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MARKETING MIEDZYNARODOWY
NA PRZYKLIADZIE FIRMY INGLOT

Inglot to firma pochodza z Przemita, ktéra podbita midzynarodowy rynek ko-
smetyczny ndwiecie. Jest to jedna z najbardziej znanyckwiacie polskich marek
o specyficznym i innowacyjnym podeju do klienta, ktére zostato zapgtmwane
jeszcze w latach 90. XX wieku i trwa do §i2W niniejszym artykule zaprezento-
wano istog marketingu midzynarodowego i jaki wptyw na niego ma globalizacja
W czéci teoretycznej poruszona zostaje tematyka marngetmigdzynarodowego
w dzisiejszych czasach, jego definicje oraz przagisine zostaly jego rodzaje. Na-
stepnie przedstawionéciezke rozwoju firmy Inglot oraz jej sposoby na ekspansj
na rynki zagraniczne. Opisane zostaty wszystkibri#¢ marketingowe, ktére sto-
suje firma Inglot.

Stowa kluczowe:nowoczesny marketing, przeesiorstwo medzynarodowe, glo-
balizacja, gospodarkaviatowa

1. Wprowadzenie

W gospodarcdwiatowej intensywnie wyspuje proces globalizacji, ktory
charakteryzuje giprzede wszystkim nasilenieng girzeptywu doébr, sity roboczej
i kapitatu w skali globalnej. Warto zwr@aiowniez uwag; na szybki rozwgj trans-
portu, komunikacji, telekomunikacji oraz prawieyetmiastowy przeptyw infor-
macji w mediach. Tej wielkiej ewolucji gospodarct@jvarzysz przeobraenia
w sferze spotecznej, kulturowej, ustrojowej, palityiej, ktére prowadzdo kon-
frontacji, upodobnienia i zklenia w tym zakresie rilzy pastwami, narodami
oraz lugmi z calegawiata. Globalizacja ma wt swdj wymiar zarbwno gospo-
darczy jak i spoteczny, polityczny oraz kulturowNie wiadomo jednak jak glo-
balizacja wptywa bedzie na dalszy rozwoj zagdzania i dobrobytu. Politolodzy
zadaj sobie pytanie w jakim stopniu globalizacja pozwadaprawidiowe stero-
wanie i kontro¢ nad procesami spoteczno-politycznymi w skaliatowej. Jest
to bezpérednio powazane z kontrowersygndyskusy wokot przygtego z gzyka
angielskiego pegia ,Global Governance” ujmowanego jako "ksztaltoweast

1 Damian Leszcayski, Politechnika Rzeszowska, e-mail: damianleszsiziph@gmail.com
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tadu swiatowego" lub rzadziejswiatowa polityka wewegtrzna”, adz tez jako
mniej realistyczna koncepcja gdu swiatowego". W istocie chodzi o szegae-
fleksje nad zargdzaniem przysztej relacji gilzy obiektywnym i widocznym pro-
cesem globalizacji w sferze gospodarczej oraz kpgsekwencjami dla systemu
miedzynarodowego oraz roli pstw jako jego zasadniczych uczestnikbw.

2.Globalizacja, a jej wptyw na marketing miegdzynarodowy

Zgodnie z literatyy przedmiotu, dziatania marketingowe na rynkach ze-
wnetrznych podzieli¢ mozna na marketing: midzynarodowy, eksportowy, za-
graniczny, wielonarodowy, globalny oraz marketirggrgnkach zagranicznych.
Marketing miedzynarodowy dotyczy wszystkich operacji marketingowych
przedsg¢biorstwa w kontegcie jego dziatalnéci prowadzonej poza granicami ma-
cierzystego pastwa. Nie odnosi giprzez to wydcznie do eksportu, ale réwiie
innych form internacjonalizacji (zaktadanie zagcaniych filii, zawieranie kon-
traktow handlowych z kontrahentami spoza kraju staci spotek joint-venture,
franchisingu, alianséw strategicznych itd.). Klagykzedmiotu F. Bradley defi-
niuje marketing miedzynarodowy jako: ,identyfikacg potrzeb i wymagaklien-
tow, dostarczanie débr i ustug, zapewsggch firmie wyr&niajaca przewag
rynkowy, przekazywanie informacji o tych dobrach i ustuggek tez ich mie-
dzynarodowy dystrybucg i wymiare przez jedn forme wejscia na rynki zagra-
niczne lub ich kombinagj.® Termin ,marketing midzynarodowy” zbigny jest
z okrgleniem ,marketingha rynkach zagranicznycH i uzywane § one zamien-
nie. Stanowi on zarazem poje przeciwstawne do marketingu na ryrikal-
nym. Stosuje s rowniez okreslenie ,marketingzagraniczny’, obejmupcy ogoét
operacji marketingowych realizowanych na danym eyréwrgtrznym przez filie
przedsgbiorstwa. Termin ,marketingksportowy’ posiada natomiast zdecydo-
wanie wzsze znaczenie, gdyodnosi s do przedsiwzie¢ marketingowych
zwigzanych z eksportem, czyli sprzeddowaréw lub ustug na rynkach innych
niz krajowy, nawet wéwczas, gdy firma samodzielnie a@lalje selekcji zagra-
nicznego rynku zbytu i modyfikuje strategdbod kytem jego specyfiki. Ostatni
termin — marketingylobalny dotyczy przedsgbiorstw, ktore funkcjonujw glo-
balnym gwiatowym) otoczeniu rynkowym, jednak nie zawszadeayzujc ogot
dziatar. Pogcia tego uywa st przede wszystkim w odniesieniu do korporacji
transnarodowych.

2 Wawak T., (red.Zmieniajyce sié przedsgbiorstwa w zmieniajcej politycznie Europie t,3Ny-
dawnictwo Informacji Ekonomicznej, Uniwersytet Jelfpinski, Krakéw, 2000r (s.114).

3 http://ardeum.pl/podstawy-marketingu-miedzynaroeiga/#more-950 (Dogp: 02.03.2017r.)

4 Duliniec E.,Marketing mgdzynarodowyPolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2007,
S. 22-27.
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Marketing medzynarodowy jest zazwyczaj rozumiany jako dziatangake-
tingowe przedsbiorstw w ramach ich aktywidoi gospodarczej ponad granicami
wlasnego kraju. Jest to zatem marketing paemy z eksportem oraz innymi for-
mami umgdzynarodowienia przeddiiorstwa. W praktyce oznacza to zakod-
powiednie skoordynowanie dziatanarketingowych za granjcz marketingiem
na rynku macierzystym. Z punktu widzenia orientagji zagranicznych nabyw-
cow marketing midzynarodowy to ,identyfikacja potrzeb i wymagklientow,
dostarczanie dobr i ustug zapewn@jch przedsibiorstwu wyré&niajaca prze-
wage rynkows, przekazywanie informaciji o tych dobrach i ustuggak rownie
ich miedzynarodowa dystrybucja i wymiana z zastosowan&ngj lub rénych
form wejcia na rynki zagraniczné"Tak rozumiane dziatania marketingowge s
realizowane na obszarze rynkuediynarodowego, ktory w najszerszym rozu-
mieniu jest rynkiemswiatowym, obejmujcym rynki wszystkich krajéw. W rze-
czywistaci pojecie marketingu ngidzynarodowego odnosi¢sdo mniejszej lub
wiekszej liczby rynkéw — zagranicznych z punktu widzetianego przedgbior-
stwa i jego kraju.

Przed podjciem jakiejkolwiek decyzji przedsbiorca zwraca uwagna
plusy i minusy internacjonalizacji (W&ja na rynek zagraniczny). Gtéwne pozy-
tywne argumenty za internacjonalizatp:

» dywersyfikacja ryzyka wahtasprzeday na kilka krajow (spadek sprze-
dazy w jednym kraju nie ma wplywu na spadek sprzgda drugim
kraju);

« korzysci skali (taaszy koszt jednostkowy wytworzenia produktu);

* rézne mage na ragnych rynkach (w zalaosci od np. dochodow spote-
czenstwa);

« mozliwa mniejsza konkurencja na rynku zagranicznygnknajowym;

« zdobycie wgkszej ilgsci klientow;

e zwiekszenie poziomu dochoddw;

e zdobywanie nowych dwiadcze oraz umiejtnaosci;

e korzysci podatkowe.

Glowne wady internacjonalizaciji to:

* rdznice kulturowe;

* mozliwe op&nienia;

» mozliwe konflikty przy wspétpracy z kontrahentami zagrcznymi;

* koszt ubezpiecze

* bariera odlegtéi;

* rdznice w kursie walut;

» zwickszone koszty finansowania marketingu i produkcii.

5 Glinkowska B., Kaczmarek BZarzdzanie midzynarodowe i internacjonalizacja przegsi
biorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu tédzkiego, tpd2016. s. 9-14.
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3. Inglot — historia i rozwoj marki

Inglot to polska firma produkgga kosmetyki kolorowe, ktéra pojawig sia
wszystkich wydarzeniach braowych na catyn$wiecie. Historia firmy sjga lat
osiemdziesitych XX wieku, a pierwsg kolorowa kolekcg tworzyly lakiery do
paznokci. W niedlugim czasie pojawihesiienie do powiek i pomadki do ust.
Dzisiaj mark charakteryzuje olbrzymi wachlarz kolorow znorodndgé ofero-
wanych produktow. Niezwykle popularny i cenionytjasikalny Freedom Sys-
tem umdaliwiajacy dowolne 4czenie ulubionych koloréw cieni do powiek, pu-
dréw, r@y do policzkéw, pomadek, korektorow i produktow tatavie.

Na pocatku grudnia 2015 roku telewizja CNN wyemitowatarfilokumen-
talny ,Made in Poland”, w ktérym przedstawiono ludfirmy zwigzane z inno-
wacjami, mod, nowymi technologiami i nayk Obok m.in. tworcow gry ,Wietl
min 3", ktéra wygrywa wszystkie rankingi na ggroku” oraz naukowcow opra-
cowujagcych nowa technologie produkcji grafenu, pokazaistohie Inglot Co-
smetics — najbardziej znanej polskiej marki kosmetgj naswiecie. Wojciech
Inglot (zatazyciel firmy) nie byt pierwszym Polakiem, ktory zawbwat kobietom
produkty do makijau. Miano prekursora dzigy Maksymilian Faktorowicz,
ktéry po emigracji do Standéw Zjednoczonych stwokzyilatows potege — mark
Max Factor. Obecnie Inglot zajmuje 59. pozycje nkiagu najlepszych firm ko-
smetycznychiwiata’ Firma rozwija s} w tempie 30-40% rocznie. Swaofirme
zalazyt w Przemyilu — migscie, ktore raczej nikomu nie kojarzye s dobrze pro-
sperujca i innowacyjry Polsky. To wianie w tym miejscu, od samego patk
istnieje fabryka kosmetykow, w ktorej produkuje 85% calego asortymentu.
Inglot stat s¢ liderem na rynku w Malezji, Azerbejdnie czy Irlandii. Obecny
jest w ponad w 70 krajach, w tym w takich egzotyzinmiejscach jak Nepal,
Brazylia, Meksyk, Indie, Liban, Argentyna czy RPMajszybciej rozwija si na
Bliskim Wschodzie, gdzie otwiegaednio jeden sklep w miegiu. tacznie z eks-
portu firma czerpie 40% zyskow. Inglot posiada mb680 punktow sprzeda-
wych, a celem zmartego Wojciecha Inglota byto 18@@kpow. Widcicielowi
marzyto s¢ tak’e dotarcie ze swegjoferg do jeszcze niespenetrowanych Chin.
Wojciech Inglot zdobywat kolejne rynki, nie chwalsk tym przesadnie w me-
diach. A jednak o nim i jego marceethie pisano m.in. w ,Financial Times”,
»1he New York Times”, ,Elle” czy ,Vogue”.

W czasach PRL-u Wojciech Inglot jako zdolny studghemii, z ambicjami
na doktorat, miat okazje wyidza¢ i zgkebia¢ tajniki funkcjonowania zagranicz-
nych firm. Zaczt od produkcji ptynu do czyszczenia glowic magnetafwych.
Zarobione pienidze przeznaczyt na rozwoj w begnkosmetycznej. To deki
niemu na rynku pojawit sidezodorant w sztyfcie VIP, ktory stat gjtéwrg kon-

6 https://inglot.pl/content/4-o0-nas (dept 03.03.2017r.).
7 https://www.thetoptens.com/cosmetic-companiestépo$.03.2017r.)
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kurencp dla stynnego FA, dogbnego jedynie w Pewexie. Polskie firmy kosme-
tyczne w nowej politycznej rzeczywistd nabieraty tempa, produkyg jednak
gtébwnie kremy. Dlatego Inglot, aby esiwyrdzni¢, znalazt dla siebie nisze
w branzy kosmetykow kolorowych.

Firma zyskata dzki dekretowi wydanemu przez generata Wojciecha-Jaru
zelskiego, ktory nakazywat pstwowym przedgbiorcom pozbycia si niepo-
trzebnych urzdzen. Wiasciciel kupit wraz z siosyy sprzit od Polfy. Razem wy-
najeli pietro od rodziny, ktéra potrzebowata pietizy na wykaczenie domu. To
w tym miejscu rozpoeda sk produkcja pierwszych polskich kolorowych kosme-
tykdébw w czasach nowej, wolnej Polski. W ognéeniu od innych polskich przed-
siebiorcow lat 80. minionego wieku, Wojciech Inglotgpawit na zg¢bianie bran-
zowego know-how wykorzystag kontakty. To zagraniczne pods) podczas
ktérych poznawat tajniki prowadzenia biznesu zanigta pozwolity jego marce
dokon& ekspansji na rynku krajowym i gadzynarodowym.

W 1985 roku Wojciech Inglot postawit wszystko ndrja karg. Wybrat sé
na nowojorski Kongres Chemikdw i Kosmetykow, w tikktérego zameldowat
si¢ w luksusowym hotelu Waldorff Astoria. Jedna dobazowata go réwnowar-
tos¢ nawet do pot roku pracy w Polsce. Byta to dla aipgwana inwestycja.
Inglot wiedziat,ze tylko w ten sposdb miat szanse n@et znajomdaci z tymi,
ktorzy na brasy si¢ bardzo liczyli. Byt nikomu nieznanym przeelsiorca z Pol-
ski, dlatego dowiedziat siwi¢cej, niz mogtby ktokolwiek inny. Nie wydawat i
zadrg konkureng dla wielkich graczy na rynku kosmetycznym. Przeuisicy
zdradzili Wojciechowi Inglotowi tajniki amerykakich laboratoriow kosmetycz-
nych. Dowiedziat si, skad bra surowce, w co inwestowa jakie byly biezace
trendy modowe. Wojciech Inglot i jego marka bykrozerwalni, dlatego nazwat
ja swoim nazwiskiem. Chciat dopilnowywavszystkiego osobtie, potzycia
spedzit w podréy — byt wiacicielem firmy od A do Z. Wojciech Inglot zatgt
firme wraz z siost, nasgpnie dohczyli do nich inni bliscy. Po jegémierci
w 2013 roku stery przglbrat — Zbigniew, a bytaona nadal odpowiada za sprze-
daz detalicza w Polsce. Tym sposobem pobyt w USA zaowocowat permism
pierwszego lakieru do paznokci. Ten rodzinny bizopra s na wzajemnym
zaufaniu. Tutaj awansujudzie, ktérzy g w firmie od dawna, ,wychowali si
w niej. Dziki temu Inglot nie jest kolephbezduszgkorporacy, pozbawion oso-
bowasci, a czynd totalnie przeciwnym.

8 http://www.polskatimes.pl/artykul/769553,wojcietiglot-czlowiek-ktory-od-zera-zbudowal-ko-
smetyczne-imperium,id,t.html (Degt 6.03.2017r.)
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4. Miedzynarodowa ekspansja firmy Inglot i strategia dzi&nia
na rynkach zagranicznych

Pocatkiem midzynarodowej ekspansji byt rok 2006 i otwarcie w&zrego
franczyzowego salonu w Montrealu w Kanadzie. ¥gaizaledwie kilku lat roz-
woj marki przybrat charakter lawinowy i dzisiaj dgana jest na szeiu konty-
nentach. Nowe butiki pojawigjsie przy gtdwnych ulicach miast, w najwaej-
szych sieciach handlowych takich jak Sears (Meksydgars (Potudniowa
Afryka), Sogo (Malezja), a od wraaia 2011 roku rowniew amerykaskim Ma-
cy's. Strategia Wojciecha Inglota opierasa twardych zasadach tworzenia no-
wych punktéw sprzeds, innowacyjnego podgjia do marketingu i oferowaniu
innowacyjnego produktu.

Inglot obrat dé¢ trudm strategt: model tzw. rozproszonej ekspansji. Ozna-
cza to,ze wchodzit (i nadal wchodzi) na wiele zagranicznyghkéw naraz, za-
miast umacniaswop pozycg ha jednym, aby nagtnie penetrowago dalej, de-
cyduje st na inwestowanie w wielu krajach jednogizie. To duo drazsza opcja,
poniewa dostosowanie opakowalo wielu rynkow, zaplanowanie dostaw towa-
réw czy spetnienie tych norm w danych krajach to zeije wyczerpujce i am-
bitne. Jednate dzeki temu rozwjzaniu marka rénie szybciej, bo tatwiej jest
w ten sposob powkszy liczbe sklepéw. Nowy Jork tawiat show biznesu
i mody, sid decyzja o otwarciu skupigego uwag salonu na samym Times Squ-
are w Nowym Jorku. Tam zepowstato Inglot Pro Studio, gdzie podczas nowo-
jorskiego tygodnia mody goszcgwiatowi wizazysci i charakteryzatorzy. Odby-
waja Sic w nim warsztaty makijal oraz profesjonalne sesje fotograficznegt€h
nych na nie jest tak wielae wprowadzono zapisy. W Hollywood natomiast otwo-
rzono w jednym z popularnych centrow handlowyctcpgeknglota z produktami
dla wizazystow i charakteryzatoréw filmowych. W Arabii Sayskiej czy Zjed-
noczonych Emiratach Arabskich salony Inglot prezgrdic zupetnie inaczej ai
w Polsce. Znajdgjsie w nich wydzielone pokoje, w ktérych kobiety nyomalo-
wac sig do woli w towarzystwie swoich stacych i asystentek. $gzap tam diu-
gie godziny i zawsze wychoglz du iloscia kosmetykéw. W krajach arabskich
najwickszym powodzeniem ciegsie brokatowe i blyszcee cienie do powiek.
Warto doda, ze na powodzenie marki za grapieptywa fakt, ze Inglot posiada
najwieksz naswiecie oferé kosmetykow etnicznych dla ciemnej skéry.

Warto zwréct uwag ha to jaki sposdb marka inwestuje w marketingnvirie
sz nowdascig byto darmowe testowanie produktéw — wykonanie fjaali na
miejscu — w miejscu sprzeta Najlepsza reklamstaty s¢, wiec opinie zadowo-
lonych klientek. Dzjki zaoszczdzeniu piengdzy na reklamie klienci ptaanniej
za produkty, maj zatem jeszcze weej powoddw, aby maekiubi¢. Wyjatkiem
od obranej strategii statagsbgromna reklama Inglota na Times Square, gdzie

9 http://www.forbes.pl/kosmetyki-polska-specjalnasdces-firm-inglot-dr-irena-eris-ziaja, arty-
kuly,202991,1,1.html (Dosp: 6.03.2017r.)
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Wojciech Inglot otworzyt, jako pierwszy Polak w tdsi, swéj whkasny sklep.
Elektroniczny billboard o powierzchni boiska dotk@avki zawist nad olbrzymim
salonem w Nowym Jorku. Szacuje,sie kosztowat 1,5 miliona dolaréw. Woj-
ciech Inglot chcial, by byt on forgnwynagrodzenia jego gikiej pracy. Niestety
zmart przed wielkim otwarciem — reklama zawistalddkie w jego 58. urodziny.

Elementem marketingu, pefaclym funkcje wizerunkowi sprzedaows, stat
sig rowniez wystroj sklepow, a tate ich lokalizacja. Méliwos¢ przetestowania
produktow, pokazy makijai, odpowiednia obstuga, profesjonalna komunikacja
w punkcie sprzeds, a nawet opakowania vardzo istotne dla klienta. Coewi
cej, Inglot posiadaf wlasne, niezalee punkty sprzeds, mogt pozwolé sobie
na dyktowanie cen czy organizowanie promocji -€todz niektore firmy wrzu-
cajg W budzet marketingu. Inglot wykorzystuje w petni tzw. rkating handlowy,
czyli wszystko to, co dotyczy miejsca sprzagaa dzeéki czemu marka zdobywa
sympatie klientéw.

Wiasciciel firmy szybko zorientowat §j ze nizsze ceny zagwarantuje wy-
tacznie niezalenos¢, czyli sprzedakosmetykdéw bez goednikow. Inglot (ktéry
posiadat ambicje, aby oferowazeroki wybor kosmetykow) potrzebowatzdu
miejsca na potkach sklepowych. Dlatego w 2001 rikna wycofata s¢ z dro-
gerii i stworzyta tzw. wyspy w centrach handlowy€h dzisiaj § to bardzo do-
brze widoczne punkty, ktére przygajs uwag konsumenta. Marka posiada po-
nad dwa tysice odcieni, jest to jedna z napkszych kolekcji kosmetykoéw kolo-
rowych naswiecie, stanowi ogromny wyediik marki. Inglot zyskat sympatie wi-
zazystow dzeki bogatej gamie kolorystycznej orazndrodndci produktéw, np.
oryginalnych fluorescencyjnych cieni do powiek. Wanka w modowym maga-
zynie, ze podczas sesjizyto kosmetykéw Inglot dziata jako bardzo skuteczna
reklama na skalmiedzynarodow. Makijaz wykonany kosmetykami marki Inglot
nosz modelki na pokazach mody Fashion Week na calynecie, czy te
gwiazdy broadwayowskich teatrow, z ktérymi marka pagpisane kontrakty o
wspotpracy. Za aigle rosmcymi zamowieniami ha asortyment Inglota ze strony
teatrow przemawia indywidualne dopasowanie ofeatydtrzeb tych instytuciji,
wiele wariacji do wyboru oraz szybi®ich wprowadzenia.

Inglot zdecydowalt sina centralizacje produkcji. 95% kosmetykéw pochodz
z fabryki w Przemsiu, rodzinnym miécie wigciciela firmy. Tylko kredki do
oczu produkowanegsnv Norymberdze, ktora stynie z tegazjad XVIII wieku.
Norymberskie fabrykigbowiem podwykonawcami wkszaici firm, ktore licz
sie w brarzy. Produkcja w Polsce zapewnia bardzo wysjakos¢ kosmetykow
oraz catkowig kontrok nad nimi oraz gwarantuje szybkeakcg na zmieniajce
si¢ trendy na rynku. Dzki temu Inglot bardzo szybko jest w stanie zapraveet
swoim klientkom nowe warianty kolorystyczne, podcgaly konkurencja, ktéra
Zleca produkcje w Azji musi czekaaz pieciokrotnie dhzej na dostaw nowej
serii kosmetykow. To daje znaga przewag nad konkurentami.

Po 1989 roku, kiedy na rynku zgtz wyrasté konkurencja, Inglot wprowa-
dzit cas nowego, oryginalnego, co pozwolito mu zatrzyrkientki. Zaoferowat
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im testowanie kosmetykow. Testery w tych czasadh tmzwigzaniem oferowa-
nym przez ekskluzywne marki w salonach @hoDiora czy Gucci. Od teraz mo-
gly z nich korzystéatakze klientki Inglota (klasdrednia). Pierwszym kolorowym
kosmetykiem, ktéry marka wprowadzita na rynek, laider do paznokci. To wia-
snie w tym obszarze Inglot dokonat prawdziwej revefile tworzc lakier do pa-
znokci O2M, ktéry niespodziewanie sta¢ gi 2013 roku hitem #¥réd muzutma-
nek. Przed kada modlitwa, jak nakazuje Koran, kobiety musabmy¢ ditonie.
Zmywanie lakieru do paznokci zaxkym razem jest bardzo ugliwe. Jednak to
sie zmienito za sprawoddychagcych lakieréw O2M, ktére uzyskalty status halal,
czyli czysty. Sam Wojciech Inglot byt bardzo zaskamty takim obrotem spraw.
Lakier stat st natychmiast niezwykle popularny. Technologie, &tamaliwia
oddychanie paznokciom, Inglot wykupit od Jappykéw. Ta innowacyjna me-
toda polega na tynie O2M przepuszcza wgej tlenu i pary wodnej nizwykte
lakiery. Polimer, ktory znalazt siw jego skladzie, stosowany jest powszechnie
przy produkcji soczewek kontaktowych. Ghimansowo firma wychodzi z tym
produktem na zero, to jest on nigpliwie waznym produktem w jej ofercie. Ge-
nialnym pomystem okazatoesiowniez stworzenie produktu tzw. ,Freedom Sys-
tem”, ktéry pozwala na skomponowanie zestawu wyyrhrprzez siebie kosme-
tykow: cieni, r@éw do policzkéw, podktadéw czy pudréw. Kasetka zjesi
wielkim powodzeniem, zwtaszcza w USA.

W Polsce Inglot to firma kosmetyczna ofexag konkurencyjne ceny, jest
tansza odswiatowych marek typu L'Orealrednio o 20%, ale jednocage za-
chowuje podobsgjakosé. Ceny kosmetykdw sprawigjze firma postrzegana jest
jako masowa, jest to celowo obrana strategia. Nasstninglot, poza rodzimym
rynkiem jest znacznie diezy (zazwyczaj trzykrotnie). Za graaipozycjonuje
sie jako marka specjalistyczna.

Dostpnai¢ i formy zrodet finansowania zate przede wszystkim od wiel-
kosci firmy oraz od fazy jej wzrostu, bowiem wptywaana potencjat firmy oraz
ocere jej wiarygodndci przez instytucje ¢lace dawcami kapitatu. Kapitat obcy
stanowi dodatkowe, ale ¢zto bardzo wanezrédto finansowania rozwoju przed-
sighiorstwa. Ograniczona desincs¢ do zewstrznych zrodet finansowania,
szczegoblnie w pogtkowych etapach rozwoju, wynika ze zbytzdgo ryzyka
przedsiwziecial® Przejcie w rozwoju do kolejnej fazy powoduje mazliwosci
wyboruzrédia kapitatu stajsic wicksze. Dotyczy to zwlaszcza kapitatowzé-
det zewntrznych!! Tradycyjnymi i najpopularniejszymi instytucjami gaeymi
wspierad rozwoj przedsibiorstw g banki. § one instytucjami, ktore udzielgj
kredytéw i payczek bankowych kréotkoterminowych (na okres do ggnroku),

10 R&zanski J.,Przeds¢biorstwa zagraniczne w Polsdeolskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa, 2010, s. 15-23.

11 Smolarek M., Wybrane zewtrzne zrodta finansowania rozwoju matychsiednich przedst
biorstw w PolsceWyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu, Soshowiec, 207215.
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srednioterminowych (od jednego roku do trzech ladzadtugoterminowych (po-
wyzej trzech lat). Wedtug kryterium przeznaczenia itedvyr&znia sk: kredyty
obrotowe, najcgciej krotkoterminowe, ktore wykorzystujessilo finansowania
biezacej dziatalnéci oraz kredyty inwestycyjne (dtugoterminowe), diich ko-
rzysta s¢ w celu finansowania przedsizie¢ inwestycyjnych. Ché zachganie
kredytow daje szanse na szybszy rozwoj, Wojcieghotrprzez caly czas unikat
tego typu zobowszan finansowych. Do dZiinwestycje opierajsic wytacznie na
dochodach z bigcej dziatalnéci. Rozwoj zapewnita natomiast przegtana stra-
tegia: stosowanie innowacji, stawianie na éknee punkty sprzedg oraz roz-
wijanie sieci opartej na franczyzie — 75% sklepagldt naswiecie dziata w ten
sposob, w Polsce 25%. Franczyza jako specyficziadagrowadzenia dziatal-
nosci gospodarczej odnosi §wiecie od bardzo dawna ziei sukcesy?

5. Podsumowanie

Wiara, ze produkt obroni gisam, mae wydawa si¢ naiwna. Jednaile nie
w przypadku marki Inglot. Szeroka oferta produkidwiezwykle bogatej gamie
kolorystycznej cieszy oko kdego, kto mija wysplub salon Inglot. Ale to tylko
.-marchewka”. Firma postawita na przyjazobstug, ktora oferuje darmowy ma-
kijaz i doradza. Ulubione cienie maa skomponowasamodzielnie w palecie
Freedom System, zamiast kupavgmtowe zestawy. Dostosowanie db potrzeb
klienta to sposéb na zdobycie jego serca i piyi.

Przyktad firmy Inglot pokazujeze nawet z matego miasta nma zrobé
stworzy¢ brand rozpoznawalny na cahgwiecie. Poprzez wykorzystywanie pio-
nierskich rozwazan marketingowych w danym kraju, a ngstie zagranig
mozna rozwira¢ marke do nieograniczonych rozmiarow.
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INTERNATONAL MARKETING BASED ON INGLOT COMPANY

Inglot is a company from Przeiywhich conquered the international cosmetic maikéhe
world. It is one of the most well known polish bdanwith a specific and innovative approach to
client, which was started in the 90s and lastd today. The present article shows the key of inter
national marketing and its impact on globalizatidhe theoretical part deals with the subject of
international marketing in modern days, its deiims and its types. Then it draws Inglot's develop-
ment path with its ways of expanding into foreigarkets. All marketing techniques that Inglot
company uses has been described.

Keywords: international company, globalization



Krzysztof t YCZAK 1

RYZYKO ZWIAZANE
Z WPROWADZENIEM NOWEJ] MARKI
BADZ PRODUKTU NA RYNEK

Celem pracy jest analiza ryzyka podejmowanego ppreedsgbiorstwa, zwaza-
nego z wprowadzeniem nowej markidh nowego produktu na rynek. We wgie
do wspomnianej problematyki starane zwrocic uwag na istot i czestotliwose
ryzyka podejmowanego przez firmy praga wkroczy na rynek z nowmarkg lub
produktem. W kolejnej eZci pracy przedstawiono od strony teoretycznej cgsh
ryzyko oraz jak mgna je rozumié i jaka przyja¢ wobec niego postaw a take
wyjasniono jak naley rozumie pojecie nowej marki. Nagpnie celem autora jest
zaprezentowanie na przyktadach sytuacji w znanyehdsébiorstwach podejmo-
wanego przez nie ryzyka oraz przedstawienie natpaisdanych rynkowych i ob-
serwacji pozytywnych 4dlz negatywnych jego efektéw.

Stowa kluczowe:ryzyko, marka, produkt, rynek

1. Wprowadzenie

Marketing i kreowanie odpowiedniej strategii cenpwproduktowej staty
sie na przestrzeni lat nieagiznym elementem zagdzania projektem, a dla kor-
poracji ogromnie istotne statoegpozyskiwanie nowych segmentéw rynku, nawet
kosztem ryzyka zwgzanego z naruszeniem opinii publicznej o firmie.ddavsk,
ze ze wzgidu na rosgce koszty reklamy i dystrybucji oraz zkszapcs Sic
liczbe marek funkcjonujcych na rynku, zbudowanie nowej marki jest znacznie
trudniejsze ni kilkanascie lat temu. Budowanie marki jest bowiem kosztomny
i dtugotrwatym proceserhWkroczenie przedsbiorstwa w nowy segment rynku
wielokrotnie kaczyto st ogromnym sukcesem. Produktydd marki znane na
catymswiecie takie jak iPhone lub Acura zostaty zapreaeine przez globalne

1 Krzysztof Lyczak, Politechnika Rzeszowska, WydZiatzdzania; e-mail: krzysiek.yyy@gmail.
com

2M. Zielinski, M. Kubacki,Marka we wspoétczesnej gospodarZeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczeabskiego nr 803, ,Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpai@' nr 66, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczefskiego, Szczecin 2014, s. 712
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przedsgbiorstwa w celu penetracji nowego segmentu rynékeizaty s¢ ogrom-
nym sukcesem sprzedavym i finansowym. Znanegednak rownie przyktady
porazek, czsto kompletnie dewastigych struktug przedsgbiorstwa i komplet-
nie znieclkcajgcych nawet starych, zaufanych klientow do produkpivnedss-
biorstwa, czego przyktadem jest Volkswagen Phadttin marka odzigowa
Tallinder. Celem pracy jest przedstawienie zjawigkaowadzania przez firmy
nowych marek {dz produktoéw na rynek mimo ryzyka jakiez s tym wize oraz
poparcie wysuriej tezy odpowiednimi przyktadami znanych firm.

2. Ogolne informacje o ryzyku

Ryzyko wystpowato, wystpuje i kedzie wystpowa w zyciu codziennym
kazdego cztowieka. Wysgpuje ono réwnie w dziatalndci kazdego podmiotu
wystepujacego w gospodarce. Istnieje bardzo wielny@h okrélen pojecia ry-
zyka. Na przyktad w stownikggzyka Polskiego przedstawiongdwva okrélenia,
wedtug ktérych ryzyko jest to

e mozliwosé, ze ca sie nie uda

* przedsgwziecie, ktérego wynik nie jest znany.

Te dwa raczej potoczne oklenia pogcia ryzyka okrélajg dwie podsta-
wowe koncepcje ryzyka, spotykane w naukach ekormgih. Umownie przyj-
muje dla nich nagpujace nazwy:

* negatywna koncepcja ryzyka

< neutralna koncepcja ryzyka

Negatywna koncepcja ryzyka traktuje je jako zagrie. Méwi s¢ 0 ryzyku
wtedy, gdy istnieje mdiwos¢ pewnej straty, szkody czy po prostu nie zrealizo-
wania okrélonego celu dziatania. Takkoncepog przyjmuje s¢ np. w ubezpie-
czeniach, bdacych dziatem szeroko rozumianych nauk o finansaatolei w
neutralnej koncepcji ryzyko traktujessi jednej strony jako zagrenie, a z dru-
giej jako szans Mowi sie o nim wtedy, gdy nie jest znany wynik pewnego €zia
tania. Oznacza tag zrealizowany wynik me by¢ lepszy lub gorszy od spodzie-
wanego wyniké Na tej podstawie sformutowamazna dwa okréenia ryzyka
(rys. 1.).

Wymienione dwa rodzaje rozumienia ryzyka gtsig niezwykle uyteczne
w przypadku ryzyka wyspujacego w dziatalnéci gospodarczej. Ryzyko me
stanowt zagraenie, ktore powoduje pagiiie dziatania gzacego do jego zmniej-
szenia przez podmioty gospodarcze;zBlty¢ tak’e szang na uzyskanie lep-
szego wyniku, nowych klientéw i poprawienia ogolkendycji firmy i jej od-
bioru w spoteczéstwie.

3 https://sjp.pwn.pl/szukaj/ryzyko.html, (data dgst: 08.08.2017).
4 K. JajugaZarzgdzanie ryzykiemWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, str. 76
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Ryzyko
Jako zagregenie: Jako szansa i zagrenie:
W tym ujciu ryzyko oznacza W tym ujciu ryzyko oznacza
mozliwosé nieosiagniecia mozliwosé uzyskania efektu
oczekiwanego efektu. rézniacego s¢ od oczekiwanego.

Rys. 1. Ryzyko rozumiane w dwdcleciach
Fig. 1. Risk understood in two shots

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: K. Jajdgazzdzanie ryzykiemwydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 23-24

3. Postawy wobec ryzyka

Warto wspomnié&, iz decyzja o wprowadzeniu innowacyjnego produktu
w duzej mierze zalge¢ bedzie od postawy decydenta w odniesieniu do ryzyka.
Wyroznia sk trzy rodzaje zachowiainwestycyjnych:

» awersja/niectr do ryzyka,

* neutralné¢ wobec ryzyka,

» skionna¢ do ryzyka.

Inwestorzy preferagcy ryzyko eda sktonni pody¢ dary decyzg nawet w sy-
tuacji, gdy maliwos¢ wystgpienia straty bdzie wicksza ni zysku. Ryzyko trak-
tuja jako szang, a nie zagrzenie. Dotyczy to giébwnie decyzji o podegzonym
stopniu wysipienia ryzyka. Neutralrid bedzie cechowata siobogtnoscia, co
do wielkaici ryzyka. Z kolei awersja oznacza postagdy inwestor podejmuje
decyzg tylko w sytuacji, gdy widzi wyrang przewag korzyéci nad stratami. Nie-
che¢ do ryzyka jest najeZciej spotykan postave i wiagze sk scisle z rekompen-
sat w postaci premii za ryzyko, przy czym im #gza awersja do ryzyka, tym
wyzsza powinna byrekompensata. Zachowanie takie ma swoje uzasadmien
teorii wzyteczndci, ktdra zaktada,zicztowiek dizy do maksymalizacji ytecz-
nosci z podgtej decyzjb.

Napieta sytuacja rynkowa i ogrom konkurencji sprawilypiozadamn cechy
u menederow stata si odwaga i cb¢ podejmowania ryzyka. Kay projekt
przedsgbiorstwa, zarowno nowy jak i¢bdacy innowacyja kontynuacy czegd
juz na rynku dosfpnego wize sk z podejmowaniem ogromu ryzyka. Dlategsp te
tatwo zauway¢ mozna wzrost znaczenia wprowadzenia nowego produliu lu

5 K. JajugaZarzdzanie ryzykiemWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 91
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marki w szeregi gamy oferowanej przez przeisrstwo w nowoczesnych roz-
wigzaniach menegkrskich z zakresu zaydzania projektami.

4. Wprowadzenie nowego produktu lub marki

Kazdego roku pojawiajsi¢ na rynku tysice nowych produktow. W Stanach
Zjednoczonych oferta producentéw débr konsumpcyjwzbogacita siw 2000
roku o 31 tys. nowych pozy€jiSs to najczsciej nowe odmiany produktéw ju
istniejgcych lub nowe produkty wprowadzane na rynek z wgystaniem marki
posiadanej juw portfolio danego przeddiiorstwa, w ramach strategii rozszerze-
nia marki. Strategia rozszerzenia marki ufivaa obnizenie marketingowych
kosztéw wprowadzenia nowego produktu na rynek tksda szanse jego powo-
dzenia. Dziatania komunikacyjne mplgy¢ mniej intensywne, poniewagrani-
czap sie do informowania o nowym produkcie bez koniecgmbudowanigwia-
domasci marki i kreowania jej wizerunku. Nowy produktrkgsta z wczéniej
prowadzonych dziafareklamowych danej marki i z jej renomy. Boliczy¢ na
zainteresowanie klientéw lojalnych wobec zastos@jamarki, fatwiej te pozy-
ska dla niego kanaty dystrybucji. Badania nad nowynaiduktami wprowadza-
nymi na rynek przez jedre brytyjskich firm wykazatyze wydatki na promogj
w przeliczeniu na jednego konsumenta, ktory naloytynprodukt, byly o 36%
nizsze dla marek rozszerzonychz natkowicie nowych, Zasparéd produktow
wprowadzonych szé lat wczéniej przetrwato tylko ok. 30% produktow z new
marky i ponad 50% z markrozszerzogy'.

Ze wzgkdu na wysze koszty i wiksze postrzegane ryzyko towarzysz
kreowaniu nowej marki pojawienieggia rynku nowej marki jest zjawiskiem zde-
cydowanie rzadszym — badania czotowych producemdlr konsumpcyjnych
wykazaly,ze tylko 5% produktéw zostato wprowadzonych na rynekstosowa-
niem nowej marki, natomiast 89% przypadkéw stanpwidwe wersje dotych-
czasowych produktéw,cbace realizagj strategii rozcjgania linii, a 6% - nowe
linie produktéw, w ramach strategii rozszerzeniakifa Mimo, iz wprowadzenie
nowej marki ladz produktu wize sk z ogromnym ryzykiem stajsic drogs do
utrzymania pozycji dojnej krowy przegbiorstw doskonale funkcjoragych,

a takesciezka do odzyskania jej przez przeglsiorstwa dzace do upadku. Nowa
marka ldz innowacyjny produkt przeddiiorstwa mog zaréwno pozytywnie

jak i negatywnie wptywé&na podejmowane przez konsumentow decyzje oraz po-
wodowa istotny rozgtos na temat firmy w grupie potencyalm odbiorcow. Kor-

6 Ph. Kotler,Marketing Dom Wydawniczy Rebis, Warszawa 2005, s. 43

7 A. Kochaniec)nstrumenty wprowadzania marki na rynéRed.) A. Grzegorczyk, Wygza Szkota
Promocji, Warszawa 2005

8 D. A. Aaker,Managing Brand EquityThe Free Press, New York, 1991, s. 208
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poracje, za ktérymi nie padaja innowacje nie majszans utrzymasi¢ na szczy-
cie w obecnym tempie zmian rynkowych; Marazm i bpaklejmowania ryzyka
atakowaniem nowych segmentéw klientow prowadziaytkiego upadku przed-
siebiorstw, sid stowo ryzyko staje sikluczem w procesie odpowiedniego zarz
dzania projektem. Na wszystko istotny wplyw mazeakozwdj narzdzi marke-
tingu, a w szczegdloi reklamy i promocji, ktory sprawitzirozpowszechnienie
nowasci na rynku jest obecnie procesem tatwym i intuigyn do przeprowadze-
nia, a co za tym idzie transfer wiedzy na tematejaverty pom¢dzy przedsi-
biorstwem, a klientami stajecddtyskawiczny. Podjte ryzyko zaprocentuje zatem
w przyszidci sukcesemdulz zakaczy poraka, zaleznie od odbioru nowego pro-
duktu kydz marki przez konsumentow.

5. Pojcie ,nowej marki” a nowy produkt w gamie ofert firmy

Mowiac 0 nowej marce powinnogsinie¢ na uwadze sytuagcpojawienia sj
na rynku nowego produktu oznaczonego goazw, dla ktérego budowana jest
odpowiednia dla danego rynku strategia marketinggihNawa marka” nie jest
jednak pogciem jednoznacznym. Rozeagac zagadnienie novgoi marki, mamy
do czynienia w szczegOlid z trzema sytuacjami:

e dzialapca na danym rynku firma rozbudowuje swoje portfaimowy

marke,

« firma zagraniczna, wchodea na nowy rynek, stoi przed zadaniem wpro-

wadzenia na ten rynek marki, kidtomercjalizuje ja na innych rynkach,

* nowo powstata firma rozpoczynap dziatalné¢ rynkowa kreuje od pod-

staw mark swoich produktow.

Kazda z tych sytuacji wiize sk z innym ryzykiem i zakresem decyzji. Naj-
wiekszym ryzykiem niepowodzenia ohgbna jest marka wprowadzana na rynek
przez nowo powstatfirme, ktora dopiero rozpoczyna dziata#ido- marka nie
moze skorzysté ze wsparcia renomy firmy, ponadto sama firma gtoed wy-
zwaniem zaistnienia na rynku w warunkach brakéwidczenia oraz nieznajo-
mosci rynku i brarty. Co wiecej, taka firma dysponuje zazwyczaj ograniczonymi
mozliwosciami finansowymi srodki przeznaczone na kreowanie marki mbge
niewystarczajce. W przypadku firmy zagranicznej realigegj strategi rozwoju
rynku, tj. wprowadzajcej swoj marke na nowy rynek, wyspuje problem kreo-
wania marki na danym rynku; Mpa juz natomiast korzystaz dgwiadczenia
zdobytego na dotychczasowych rynkach dziataniaa®wnfirmy podejmujce
sie zagranicznej ekspansji zazwyczaj dysperagpowiednim kapitatem wspie-
rajacym t ekspangj. Co wicej, mimo dotychczasowego niewysbwania marki
na danym rynku, me@ ona cieszysi¢ juz pewry znajomdcia wsrod klientow,
ktorzy zetkrli si¢ z nig przy okazji zagranicznych podnplub dziki kontaktom
Z zagranicznymi mediami (telewdzjczasopismami itp.) i umieszczonymi w nich
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przekazami reklamowymi. W sytuacji kreowania nomeyki przez firng dziata-
jaca juz na danym rynku wysgpuje atut w postaci znajoré rynku przez firrg,

a take znajoméci firmy przez klientéw i dystrybutoréw, do czegonfia mae
sie odwota w swojej polityce komunikacyjn&j Nieco inaczej sytuacja wygla,
gdy przedsibiorstwo wprowadza nowy produkt do gamy sygoujo pod tak
sany marlky. Wyskpuje wéwczas ryzyko niepowodzenia produktu, a ctyma
idzie zmiany opinii 0 przedabiorstwie nawet statych i zazanych z nim klien-
tow. Latwo zatem zauwgc¢, iz ryzyko jest nieodicznym elementem procesu
wprowadzania howej markildz produktu.

6. Przyktady przedsebiorstw podejmujacych ryzyko
z wprowadzenia nowego produktu Bdz marki

6.1. Mercedes i wprowadzenie do sprzedg A klasy

Zaprezentowanie w 1997 roku klasy A przez Mercebgkaogromnym szo-
kiem dla wszystkich fanéw motoryzacji categyiata. Mercedes, do tej pory ko-
jarzony z mark samochodow luksusowych ze sportowym geieim postanowit
zaatakowé& rynek samochodow miejskich rozpoczytajprodukcg A-klasy,
ktéra miata by konkurencgj dla samochodow takich jak Volkswagen Polo czy
Opel Corsa. Niemieckie przegbiorstwo podito zatem ryzyko zvgzane z roz-
poczciem postrzegania marki przez odbiorcow jako zwjyeganie przeznaczan
juz dla elity; Wyznacznikiem takiej opinii mogta &ghociaby cena, ktéra byta
bardzo niska w poréwnaniu do innych modeli Mercedssdz stabe opcje wypo-
sazeniowe w produkcie marki kojarzonej z luksusowymudzynami. Ryzyko
stato st jeszcze wiksze, gdy A-klasa zyskatagzstawe w zwigzku z przeprowa-
dzonym przez szwedzkich dziennikarzy tak zwanyretadosia. Podczas proby,
dnia 21 padziernika 1997 roku, auto przewrécite sia bok. Mercedes pogiz
kowo zbagatelizowat problem, alezmiej (11 listopada 1997 roku) patifecyzp
i wycofat wszystkie sprzedane do tego czasu egzauw(2600 aut) oraz zawiesit
sprzeda nowych dopdki usterka nie zostanie ustaif. W czasach obecnych,
dzigki intensywnym kampaniom promocyjnym nowego moddkrcedes klasy
A cieszy s¢ ogromnym zainteresowaniem, szczegolnie kobietfdumdw marki
0 mniej zasobnym portfelu. Ryzyko projektu kompaktgo Mercedesa przynio-
sto firmie ogromne zyski celnie trafigj w cel jakim bylo pozyskanie nowego
segmentu klientéw.

9 A. Kochaniec)nstrumenty wprowadzania marki na rynéRed.) A. Grzegorczyk, Wygza Szkota
Promocji, Warszawa 2005

10 A, Kusmierzak,Uzywany Mercedes klasy A W169 — awarie i probleaayokult.pl, 2014, (dogp:
14.07.2017 r.)
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6.2. Uderzenie Microsoftu w rynek konsol

Kilkanascie lat temu nikt nie spodziewakssytuacji, w ktérej ogromna kor-
poracja Billa Gatesa wypuszcza na rynek kaxnsol gier. Wzrost populardoi
konsol przyczynit si jednak do zaskoczenia przez Microsoft nowym praoeiuk
sygnowanym makk XBOX. Ryzyko wefcia na rynek zdominowany przez
SONY oraz Nintendo poglie przez zarg Microsoftu byto ogromne. Firma ko-
jarzona byta raczej z produkowaniem oprogramowezytkowego nx ze Sprz-
tem serwujcym rozrywk. O ile pierwsza generacja XBOXa przeszia bez echa
Z racji popularnéci konsoli jedynie na terenie Standéw Zjednoczonylrthga ge-
neracja zwana 360 statg symbolem porzki i powolnego odbudowywania zau-
fania klientow. Zaprezentowana z ogromnym impetemskla okazata siby¢
wadliwa, przynosge wielkie straty i z4 stawe firmie Microsoft. Z wadami tech-
nicznymi konsoli zacgo utazsami& wszystkie produkty Microsoftu. Kilka lat
trwato odbudowywanie wizerunku marki poprzez ulepse uktadu chtodzenia
XBOXa 360, ktory w péniejszym okresie zyskat uznanieodowiska gier. Po
kilku latach zaprezentowano ngwtrzech generagj konsoli Microsoftu, ktéra
obecnie zalicza ogromnporazke przegrywagc w wynikach sprzedawych
z gtébwnym konkurentem, Sony Playstation, co ukapojeizszy wykres.
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Rys. 2. Poréwnanie sprzegekonsol Xbox One oraz Playstation 4
Fig. 2. Comparison of Xbox One and Playstationldssa

Zrédio: https://blog.sprinklebit.com/xbox-one-vsystation-4-whos-winning/ 21.02.2014 r., (do-
step: 14.07.2017 r.)
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Atak na nowy rynek pod magkKBOX okazat st zatem porzka ameryka-
skiej firmy, a podjte ryzyko przyniosto bardzo negatywny wydek na temat
produktow firmy.

6.3. Uderzenie Volkswagena w rynek samochodow
luksusowych modelem Phaeton

Volkswagen jest jednz najwicej znacgcych marek samochoddéw w catej
historii istnienia pojazdéw samochodowych. Pojapdgzitkowo projektowane
przez legendarnegoZjwkonstruktora Ferdinanda Porsche, od hucznego tebiu
stynnego ,Garbusa” staty eiikong jako ,samochdd dla ludu”, czyli pojazd
0 wzgkdnie niskiej cenie, o solidnej konstrukcji, przezrany dla obywatel
klasysrednief!. Na przestrzeni kolejnych lat marka zyskiwata eavigksz sym-
patie oraz rzesg zwolennikdéw stopniowo przeksztatgajsi w potzny koncern
majacy pod sob wiele licacych sk na rynku pojazdéw samochodowych marek.
Gtéwnym udziatowcem jest spotka Dr. Ing. h. c. Brdehe AG, ktéra od 1960 r.
posiadata 42,6% akcji koncernu Volkswagen AG. Nzefamie lat 2008-2009
zwiekszyta te udzialy do 50,76%, przejmajkontrok nad tym przedsbior-
stwent?2 O potdze koncernéwiadczy maze réwnier to, iz rozszerzyt on sw
dziatalng¢ o inne gagzie dziatalnéci poprzez przedgbiorstwo ,Volkswagen Fi-
nanz GmbH”, ktére pod firm,Volkswagen Financial Services AG” funkcjonuje
do dzisiaj oferujc réznego typu ustugi finansowe (leasing, ubezpieczekri,
dyty), a take umaliwiajac zdobycie najkorzystniejszycddet finansowanis.
Obecnie koncern posiada w swej stajni kilkazmygech marek samochodowych,
miedzy innymi Porsche, Audi, Seat, Skoda czywdasnie Volkswagen funkcjo-
nujacy jako marka. W opinii potencjalnych odbiorcéw ¥slvagen jest samocho-
dem solidnym, lecz przeznaczonym dla kléssdniej i niewiele ma wspdélnego
Z luksusem. Dlatego eniemiecka marka zszokowata rynek bardzo ryzykownym
posungciem, a mianowicie wypuszczeniem modelu Phaetosyfkkowanego
w segmencie F. Model miat stai¢c konkurency dla pojazdéw takich jak Audi
A8 (marka rownie nalezaca do koncernu Volkswagena), BMW serii 7 czy Mer-
cedes klasy S. Volkswagen Phaeton to jedna z riiepw@aek Ferdinanda Pie-
cha, legendarnego szefa koncernu VAG. Zahia, jakie prz§wiecaty Phaeto-
nowi byly bardzo ambitne - miat byepszy od konkurentoéw pod #@ym wzgk-
dem i zblizy¢ sie do najdraszych limuzyn na rynku. Po €xi wszystkie zatge-
nia spetniono. Volkswagen Phaeton bytetng limuzyrg i na swojej pétce ceno-

11 http://autokult.pl/12504,samochod-dla-ludu-czyithrii-volkswagena-czesc-1-geneza-motory-
zacji, 31.07.2011, (dogt: 14.07.2017 r.)

12 http://lwww.samar.pl/__/3/3.a/17940%locale=pl_PICentrum bada rynku motoryzacyjnego,
06.01.2009, (dogp: 14.07.2017 r.)

13 http://blog.taniprzeglad.pl/news/historia-volks\eagag/, 12.05.2013, (degt 14.07.2017 r.)
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wej nie miat nikogo, kto mogtby rowiasie z jego jakécia wykonania i nowo-
czesnymi technologiami. Jednak brak peestiwizerunek Volkswagena daleki
od marki premium nie pozwolit odrii@mu sukcesu. Phaeton ponidst prbxai w
Europie, i Stanach Zjednoczonych. Jedynie rynekséhiprzygt Phaetona d@
cieptd. Potencjalni klienci w Polsce réwrigvoleli samochody konkurencji, co
odbito sk ogromnie nisk sprzedas, przez co samochdd klasy premium niemiec-
kiego producenta nie zostat nawet uwggiony w rankingach sprzezlaukaza-
nych narys. 3 (w 2015 r. w Polsce sprzedano jedyné¢ sztuk modelu).
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Rys. 3. Ranking sprzed@samochoddw marki premium w 2015 roku w Polscejgg@haeton nie
zostat nawet uwzgtiniony przez stabe wyniki

Fig. 3. Premium car sales ranking in 2015 in Pglaritere Phaeton was not even considered by the
poor performance

Zrodio: http://premiummoto.pl/ranking-samochodowspiem-polska-2015/, 15.03.2016, (dest
14.07.2017r.)

Ryzykowne posurtie niemieckiej firmy okazato sizatem komplets po-
razka. Phaeton, konstrukcyjnie bardzo zbliy do Audi A8 nie zdobyt uznania w
opinii potencjalnych klientow, a jego sprzedzkazata si by¢ bardzo niska, co
przyniosto Volkswagenowi ogromne straty finanso@becnie niemiecki produ-
cent ponownie pragnie padjryzyko i wypuci¢ drugy generagj swej limuzyny.
Biorac pod uwag porazke pierwszego modelu projekt Volkswagenglhe jed-
nym z najodwaniejszych przedswzig¢ na przestrzeni lat.

14 http://moto.pl/MotoPL/1,88389,18625466,volkswagdraeton-ciagle-w-planach-ale-poz-
niej.html, 26.08.2015, (dogt: 14.07.2017 r.)
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6.4. Spoétka LPP i marka Tallinder

Spotka LPP jest ogromnym przeglsiorstwem odzigowym znanym z po-
wotlania dozycia potznych marek odziewych trafiajcych poprzez gusta do
roznych segmentow klientéw. W Il kwartale 2016 rokayzhody LPP, wici-
ciela marek odzimwych Reserved, Cropp, House, Mohito, Sinsay iif@ér wy-
niosty 1,5 mid zt. Dynamika wzrostu przychodéw rmipmie 18 procent to naj-
lepszy rezultat od dwdch lat. Ponadto, po raz meyww historii firmy, sklepy
Reserved spoza Polski wypracowalyekgzy przychdd i salony krajowe;
Spoétka konsekwentnie realizuje strategigodnie z kté& w ciggu 2-3 lat wgk-
szai¢ przychoddw LPP pochodzbedzie z zagranicy. ROwnocgge LPP zwgk-
sza przychody z e-commerce - po 9 mieach br. ich wart@ wyniosta 100 min
zt, co stanowi wzrost 0 103 procEnSpotka LPP cieszytagsita opinig publiczry
po ujawnieniu informacji na temat okropnych warwvikgracy w szwalniach na
terenie Bangladeszu oraz tegofiima konsekwentnie odmawia wyptaty odszko-
dowaxr pracownikom fabryki, w ktérej doszto do katastroBrace nad noyv
markyg LPP - Tallinder - trwaty péttora roku, ale przentczas tak naprawgoza
zaprojektowaniem kolekcji, otworzeniem butikéw istgniem informacji praso-
wych nie zrobiono niczeby odca¢ nowy brand od niechlubnej opinii LPP.
W takim wypadku wprowadzenie marki ofegegj ubrania eleganckie i luksu-
sowe, mace konkurowa z markami takimi jak Tommy Hilfiger czy Massimo
Dutti byto ogromnie ryzykownym posugiem. Kiedy konsumenci wydajvigk-
sze kwoty i mog decydowd, gdzie zrohj zakupy, wad wybrat marle, za ktdg
nie ciggnie st zta opinia. Dlatego tewyniki sprzedaowe ubra marki Tallinder
okazaly st kompletry porazka, co zaowocowato rychtym jej zlikwidowaniem
przez LPP. Obecny poziom sprzeglakazat s by¢ trzykrotnie niszy od po-
czatkowych planéw i nawet po ich rewizji nie gwaramtgjpodice LPP ogjniecia
rentowndci marki Tallinder w najbliszych kilku latach" — przeczyéamazna
w komunikacie. "Szacunkowe straty marki Tallindarcaty 2016 rok magwy-
nies¢ okoto 20 min zt, przy pierwotnie planowane] steagi wysokdci okoto
1 min zI" — dodan®. Ryzyko zwizane z wprowadzeniem nowej marki okazato
si¢ zatem bardzo krzywdeze w skutkach dla LPP, ktérej doskonate wyniki
sprzedaowe dzeéki markom takim jak Cropp czy Reserved zostaly naoza-
chwiane.

15 http://mww.lppsa.com/informacje-prasowe/lpp-ogaseyniki-finansowe-za-iii-kwartal-2016-
roku, 14.11.2016, (dogt: 14.07.2017 r.)

16 http:/fwww.forbes.pl/Ipp-zamyka-marke-tallindetyduly,207289,1,1.html, 07.09.2016, (do-
step: 14.07.2017 r.)
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7. Podsumowanie

Ryzyko zwizane z wprowadzeniem nowej markidb produktu jest istot-
nym elementem wspotczesnego systemuagelamia projektami. tatwo nioa
zauway¢ wiele przyktadéw, w ktérych nowy produkt lub nowearka wprowa-
dzona do produkcji lub oferowana przez przehisrstwo staje sihitem i ogrom-
nie poprawia wyniki finansowe firmy. Zdaraagic jednak przyktady porek,
gdzie efekty ryzyka stajsic zgubne w skutkach dla przegsiorstw. Niezalenie
od efektu mana jednak stwierdgj iz ponoszenie ryzyka jest niegdinym ele-
mentem prowadzenia biznesu i zalzania kadym wewretrznym projektem.
W szczegdlngci na przestrzeni ostatnich lat rola ryzyka w zdeaniu projektami
stata s} ogromna, a co za tym idzie najbardziej cenieniedggrowie ogromnych
korporacji naswiecie nacechowanigssklonngcig do jego podejmowania. Ry-
zyko jest wpisane w zagdzanie projektami, a co za tym idzie kreowanie rjowe
marki czy te produktu stato siidealnym przyktadem ukazigym w jaki sposéb
odpowiednio je podg i pokierowa w celu uzyskania dobrego efektu i benefitéw
z zaradzania projektem.
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RISK CONCERNING THE IMPLEMENTATION OF THE NEW BRAND
OR PRODUCT ON THE MARKET

The aim of the study is to analyze the risks ofdbmpanies involved in introducing a new
brand or new product to the market. In the intrdiuncto these issues, attention was paid to the
nature and frequency of risk taken by companiefingsto enter the market with a new brand or
product. The next part of the paper presents therétical side of what the risk is and how it cen b
understood and how it is understood and how it lshbe understood. Then the author's goal is to
present examples of situations in known risk-takiampanies, and to present, based on market data
and observations, positive or negative effects.

Keywords: Risk, brand, product, market
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MARKETINGOWA SEGMENTACJA
W AGROTURYSTYCE

Celem artykutu jest opisanie istoty i znaczenia sagacji rynku ustug agrotury-
stycznych, ktora jest egto rozpatrywana z punktu widzenia kryteriow wykeity-
wanych do jej efektywnego prowadzenia. Dokonandianpotrzeb i ukazano pro-
fil segmentow klientéw gospodarstw agroturystycanyc

Stowa kluczowe: marketingowa segmentacja, segmentacja w agroyag/spro-
dukt, rynek

1. Wprowadzenie

Istota marketingu segmentacyjnego polega na twércppartym o mgli-
wosci zasobowe przeddiorstwa (organizacyjne, ludzkie, finansowe, rzeezp
statym procesie adoptowania produktu (ustugi) p@zostatych elementéw mar-
ketingu mix, w taki sposdb by byly one dopasowamagmaga zdefiniowanych
i wybranych jednorodnych grup docelowych.

Celem artykutu jest opisanie istoty i znaczeniavsegfacji rynku ustug agro-
turystycznych, ktéra jest egto rozpatrywana z punktu widzenia kryteriow wyko-
rzystywanych do jej efektywnego prowadzenia. Dokananalizy potrzeb i uka-
zano profil segmentow klientbw gospodarstw agrattygznych.W procedurze
segmentacji zastosowano met@itomatycznej detekcji interakcji zyciem te-
stu statystyki chi-kwadrat (CHAID, Chi-squared Amatic Interaction Detec-
tion). Metoda umgliwita podziat agroturystéw na wzglnie jednorodne seg-
menty rynku agroturystyki.

2. Pojecie marketingu segmentacyjnego
Segmentacja rynku i marketing stangwd kilkudziesgciu juz lat przedmiot

zainteresowanaukowcow i praktykéw gospodarczych. Wedtug Phld¢a, mar-

1 Marek Alicja, Politechnika Rzeszowska im. I. Lulasicza, e-mail: alicjall 11@o2.pl
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keting segmentacyjny okila sk w przedstbiorstwie jako proces podejmowany
w celu zwekszenia efektywrkei jego dziata. Obejmuje on kilka czynrigi: po-
czgwszy od podziatu (grupowania) rynku na oddzielre,jednolite grupy na-
bywcow, definiowanie i wybor konkretnych, najatrgkgejszych z punktu wi-
dzenia biznesu rynkéw docelowych, a w konsekwepajiycjonowanie oferty
rynkowej. Segmentacja rynku jako sktadowa marketisggmentacyjnego, jest
wigc czynndcia wytaniania na rynku (przez jego podziat lub grupove jedno-
stek) wzgédnie homogenicznych grup konsumentow, charakteggyah s¢ po-
dobry specyfilg. Tym samym stanowi kluczowy etap w procesie sedaosf
nym maliwy do zaimplementowania w jednostkach zorientoyzdinna marke-
ting.2

Punktem wy§cia w realizowaniu przez przedsiorstwo efektywnego mar-
ketingu jest przeprowadzenie \itawej procedury segmentaciji rynku. ¥ sie
to z koniecznécia zdiagnozowania jego potrzeb, a gasie podziatem ddz gru-
powaniem na segmenty.

Jednym z przejawdw dynamiki rynku jest rozszczepisi i dywersyfikacja
popytu, wymagajca zr&nicowanych reakcji sprzedawcéw. Przebdgrstwo nie
powinno wec orientow& swojej dziatalnéci na anonimowego czy przetiego
cztowieka, lecz nastawsi¢c na obstug okreslonych grup nabywcdéw. W tym celu
niezlzdne jest dokonanie podziatu rynku na welglie jednorodne grupy konsu-
mentow, ktére z uwagi na podohgwo cech ujawniagjpodobny popyt. Proce-
dure te okreslamy mianem segmentacji rynku. Potrzeba segmeratjnaturalg
konsekwengj zwiekszania si liczby konsumentéw, wzrostu ich dochodow, roz-
woju indywidualnych preferencji oraz mavosci dokonywania wyboru. Seg-
mentacja wykazuje, jak liczne grupy tworace poszczegolne rynki gztkowe
i jaka sita nabywcz dysponuje kady z nich?

3. Proces segmentacji rynku

Literatura wskazuj, ze istnieje wiele — mniej lub bardziej skomplikowahy
proceséw segmentacji rynku. Jednnajpopularniejszych procedur identyfikacji
segmentow rynku jest przedstawiona przez E.J. Mb€ago, na ktora sktada
sic 7 elementov

1. Zdefiniowanie rynku w ujciu szerokim, np. przy pomocy analizy SWOT.

2. Okrellenie listy potrzeb os6b checych skorzystaz oferty przedsbior-

stwa.

2 M. Czerwiska-Jékiewicz, Marketing w agroturystyce. Ujecie segmentacyjne, Difin, Warszawa
2013, s. 145.

3 J. Altkorn,Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 71.

4 M. Czerwiiska - Jékiewicz, Marketing w agroturystyce. Ujecie segmentacyjne, Difin, Warszawa
2013, s. 168.
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3. Zdefiniowanie grup potencjalnych klientow przethéorstwa poprzez
przypisanie im okrdonych, wiaciwych dla nich potrzeb i oczekiwa
produktowych.

4. Okreslenie cech wspoélnych wygiujacych medzy segmentami, a przez
to wyrazniejsze zarysowanie zbic migdzy grupami potencjalnych zain-
teresowanych ofegt

5. Nadanie nazw poszczeg6lnym segmentom rynkowym.

6. Dokonanie poghionej charakterystyki kalego z segmentow rynku
Z osobna, w tym opracowanie ich profili i dokonaogeny ich atrakcyj-
nosci z punktu widzenia przedgiiorstwa.

7. Oszacowanie wiellk@i segmentéw rynkowych.

Z wyzej wymienionych etapow nina wywnioskowa, ze literatura nau-
kowa okrdla bardzo dge maliwosci prowadzenia metody segmentacji rynku
przez wspotczesne przegsiorstwa, jednak naukowcy ragzy przedsibiorcy
planupcy segmentagjrynku wybrali taki sposob, ktéry w ich sytuacfankret-
nym przypadku w jak najwkszym stopniu byta efektywna i skuteczna.

Kryteria segmentacji

Gtéwnymi kryteriami segmentacji wedtug R.E. Frankd,F. Massy’iego
i Y. Winda g dwie grupy — kryteria ogolne i specyficzne dladarktu i sytuacji
jego zakupu. W pierwszej grupie na uwagstugu cechy wiaciwe dla konsu-
mentow, to § charakterystyki geograficzne, demograficzne, kolie i psycho-
graficzne (stylzycia, osobowg&t, wartagci). Druga grupa uwzgtinia cechy in-
strumentdéw oraz przyczyny dokonywania przez nidtupéw.
Wybér kryteribw ma ogromny wptywa na efektywsdssegmentacji rynku.
Nie mniej jednak jest to uzateione od kilku czynnikow — zakonych cel6w jed-
nostki, jej specyfiki i rynku na ktérym dziata oramzliwosci zdobycia danych
o rynku. Przed podgiem decyzji o prowadzeniu segmentacji warto dokamea-
lizy aktualnych kryteriéw, dzki ktérym bedzie ona realizowana.
Do systematycznych baflarzyijcto kilka cech segmentéw
1. Identyfikowalno §¢, ktéra wyraa stopié, dzicki ktbremu menazkrowie
mo@ rozpozna okreslone grupy konsumentéw na rynku poprzeyaie
specyficznych kryteribw. Cecha ta odnosgidd maliwosci zidentyfiko-
wania tatwo mierzalnych kryteriéw i zmiennych.
2. Istotnosé, rozumiana jako ospanie satysfakcjonagych wynikow po-
dziatu zbiorowdci, ktére zapewni dochodowé¢ przyjetych programow
marketingowych. Istotrié segmentéw wytypowanych w segmentacji

5 M. Czerwiiska - Jékiewicz, Marketing w agroturystyce. Ujecie segmentacyjne, Difin, Warszawa
2013, s. 181-182.
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rynkowej jest podpogdkowana celom marketingowym i strukturze kosz-
tow.

. Dostepnosé¢ bedaca stopniem, w jakim menaerowie g zdolni dotrzé

do okrglonych grup przez zaprogramowanie dziatania progmecydys-
trybucyjne. Zaley ona od kooperacji przed@biorstwa z mediami i dys-
trybutorami. Uwarunkowana jestzteozwojem nowych technologii w za-
kresie gromadzenia danych o rynku, ktére zapewniajzliwosci do-
stgpu do okrélonych grup nabywcéw.

. Stabilnos¢ wskazujca, ze tylko stabilne segmenty mpgrzynies¢ reali-

zowanie w czasie efektywnych strategii marketingchivydéli segmenty
zmieng struktug wysitki menaderow mog okazé& si¢c bezcelowe. Dla-
tego stabilné konieczna jest w ditszym okresie zaréwno na etapie pla-
nowania procesu segmentacyjnego, jak i w fazie yety@zania i realizo-
wania zalaen strategii marketingowej.

. Zgodnos¢ wystepuije jeli identyfikacja segmentéw dostarcza kierownic-

twu podstaw do podejmowania skutecznych decyzjiketargowych.
W tym przypadku istotna jest nie tylko jednakowamos¢ przedsta-
wicieli segmentu na poszczegdélne bosl marketingowe, ile wygbujaca

zgodna¢ realizowanego marketingu — mix z celami i Aiwosciami

kompetencyjnymi okrdonego przedsgbiorstwa.

. Wrazliwo$é oznaczaze segment powinien odzwiercieéllarawdopo-

dobne pozytywne reakcje nabywcow na skonstruowaagketing-mix.
Bedzie on efektywny tylko wtedy, gdy segment, do &tfir jest on kiero-
wany wykazuje wobec niego jednakpwrazliwos¢. Przedstawiciele seg-
mentow rynkowych powinni ly jednakowo wraiwi na zmiany cen

i kampanie promocyjne, niemniej same segmenty paymiaznié sie mie-
dzy soly ta wrazliwoscia.

Tabela 1. Klasyfikacja kryteriéw segmentacyjnych
Table 1. Classification criteria for segmentation

Specyficzne produktowe

Charakter zmiennych Ogolne (general) (product - specific)
Obserwowalne dgmograﬁcme status aytkownika produktu
socjoekonomiczne A :
(observable) ) czgstotliwosé uzytkowania
. geograficzne . ;
— mierzalne Kulturowe sytuacje (okazje) zakupowe

Nieobserwowalne psychograflc_:zne: — korzysci, atrybuty
— wartaci . ! .
(unobservable) — 0SObOWeE — oczekiwania, preferencje
— niemierzalne _ stylzycia — motywy (intencje) zakupowe

psychograficzne specyficzne:

— elastyczn&

Zrédio: M. Czerwiaska-Jékiewicz, Marketing w agroturystyce. édjie segmentacyjne, Difin, War-
szawa 2013, s. 170
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Na najweksz efektywnd¢ i wydajnai¢ segmentacji pozwala wykorzystanie
ogolnych kryteriow mierzalnych, takich jak zmiendemograficzne, geogra-
ficzne i socjoekonomiczne. Podobnie dgisig przy wyciu niektorych cech nie-
mierzalnych, a przede wszystkim tych zeanych z oczekiwanymi korggiami.

Segmentacja powinna odpowigdaastpujacym cechom:

1. Wydzielone segmenty powinnyesidzni¢ miedzy sol,

2. Wyodrebnione segmenty powinny ébynazliwie jak najbardziej jedno-

rodne wewatrznie,

3. Wyosobnione segmenty powinny odmienne reagaveakampanie re-

klamowe danego produktu,

4. Segmenty powinny liytatwe do zidentyfikowania i zmierzenia,

5. Segmenty powinny stosunkowozau

6. Segmenty powinny liydostpne (maliwos¢ ich obstugi).

4. Grupy docelowe polskiej agroturystyki

Badaniami empirycznymi, na podstawie ktorych proxeamb posipowanie
segmentacyjne, offp klientdbw gospodarstw agroturystycznych (tzw.oagry-
stow), a wgc osoby ktére w momencie realizowania ppstvania wypoczywaty
w tych obiektach. Miejscem realizacji badbylo wojewddztwo zachodniopo-
morskie. Przeprowadzona przez Malgogz@zerwiska-Jékiewicz procedura
segmentacji klientow gospodarstw agroturystycznykézuje otrzymane 5 grup
segmentdéw docelowych. Rysunek 1 pokazigne grupy wraz z rozmiarami seg-
mentoéw. Kada z wymienionych grup stanowi ebtng subpopulagj, ktéra jest
okreslona swoimi widciwymi i specjalnymi dla niej cechami, ktéryma slo-
chody, wiek oraz diuge deklarowanego wypoczynku.

Jak wykazala analiza $ndd polskich agroturystow wkszaé to osoby
w wieku srednim lub dojrzatym oraz mtode rodziny z daig, przy czym kada
z grup zainteresowana jest gnatugascia pobytu w obiekcie na wsi.

Charakterystyka segmentow pod tym vezlgim wykazata kierunek, w kto-
rym mazna zaobserwowaze wraz z ich wiekiem wydka sk deklarowany czas
wypoczynku. W segmencie oséb mtodych (18-34 laspdyujcych niskimi do-
chodami (do 500 z#/o0s.) zauwano najnisz liczbe wskaza pobytowsrednio
i dtugookresowych. Ta grupa gtéwnie wysacte¢ wypoczynku weekendowego
w gospodarstwach agroturystycznych. Warto zwraovag, ze na wybieras
dtugas¢ urlopu ma take wptyw osiagany dochdd. Osoby mtode posiagta) wy-
soki dochdd (powsej 1200 zH/o0s.) w ponad 65% przypadkow byly zaieser
wane wypoczynkiem obejmagym okres 1-2 tygodnie.
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Respondenci ogétem: 729
Frakcje grup:
Deklarujacy wypoczynek weekendowy: 6,9%
Deklarujacy wypoczynek do 1 tygodnia: 31,1%
Deklarujacy wypoczynek 1-2 tygodnie: 58,6%
Deklarujacy wypoczynek powyzej 2 tygodni: 3,4%
I
| 1 |
% N\ £ j (i e 2\
Wiek miody Dochéd $redni e 50 1 s
18-34 lat 501-1200 zi/os.
Rozmiary segmentu: 30,6% Rozmiary segmentu: 13,45 % o “F’;:ég";:;“ 2
Frakcje grup: rakcje grup:

Deklarujacy wypoczynek weekendowy: 48,1%
Deklarujacy wypoczynek do 1 tygodnia: 44,4%

Deklarujacy wypoczynek weekendowy: 10,2%
Deklam]acy wypotzynek do 1 tygodnia: 57,1%

Deklarujacy wypoczynek vieekendowy: 4,4%
Deklarujacy wypoczynek do 1 tygodnia: 27,5%

5 ; 4 k 1-2 tygodnle: 59,9%
Deklarujacy wypoczynek 1-2 tygodnie: 74% 1-2 tygod 31,6% I
Deklarujacy wypoczynek powyzej 2 tygodni: 0% Deklarujqol wypoczynek powyzej 2 tygodni: 1% Cmm mmmﬁz tygedn 7753
\ \ &
5
: = = . = =sa=s £
Wiek éredni
do50021/05 3340 ak pow: 1300 105
Rozmia mentu: 3,7% Rz segmentu dlh Rozmiary segmentu:13,45 %
Deklarujacy wypoczynek weekendowy: 48,1% ru;acywypoczvn do 1 13 9% rf‘ jacy wy € ‘do 3 “ vy :él;’:(,
D;:mﬁ:zywxypoczsne*:?-lz m::lae ;44:6% Deilamjacy wyv:maynek po}xzej’z tlygor;ﬁg %’% Deldamja‘c.;v:vypoczynek 1-2 t_ygodnie: 29;6%
D ljacy wypoczynek powyzej 2 !ygodni O%J Brak danych: 0,3% eeklargaw wypoczynek powyzej 2 tygodni: 1%/,

Rys. 1. Grupy docelowe agroturystyki wyekinione w procesie segmentacji rynku
Fig. 1. Target groupsagro-extracted in the process of nhadgmentation
Zrodio: M. Czerwhska-Jékiewicz, Marketing w agroturystyce. édjie segmentacyjne, Difin, War-

szawa 2013, s. 204
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Rys. 2. Preferowana dtugiowypoczynku w segmentach rynkowych
Fig. 2The preferredlength of the holiday in market segimen

Zrédio: M. Czerwhska-Jakiewicz, Marketing w agroturystyce. ttjie seg-
mentacyjne, Difin, Warszawa 2013, s. 207

Wymagania najmtodszych i najmniej zasobnych agystdw wobec pol-
skiego rynku agroturystycznego nig zbyt wygérowane. Z pewioig jest to
przejaw celowej oszednaici tej grupy. Osoby mtodéredniodochodowe zwra-
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caja uwag; gtbwnie na zapewnienie sobie i swojej rodziniekgpoego, natural-
nego i wygodnego pobytu turystycznego z drobnymaikajami dla pociech. Na-
tomiast grupa os6b miodych zaimgch nastawiona jest gtdwnie na wypoczynek
w komfortowych warunkach z zapewnieniem atrakcyjnystug dodatkowych.

5. Podsumowanie

Marketing segmentacyjny jest rzadko spotykanym pemkwidzenia na
agroturystyk, a jednoczénie takim, o ktorym w dzisiejszych czasach, az¢ak
w sytuacji polskiego rolnictwa, nate méwic i pisa. Prezentacja agroturystyki
jako formy biznesu i przymierza @ z dziedziny zargdzania marketingowego
wiasciwego biznesowi do gospodarstw rolnych. Jest tgepunkt widzenia,
gdyz pozwala unaoczgj ze gospodarstwa rolne to mate przedgirstwa i réni-
cowanie dziatalnéri jest pomystem na zarabianie pigdiy w kazdym biznesie,
takze w rolnictwie. Marketing segmentacyjny jest regafite polskiego biznesu
agroturystycznego, tj. recepha posgpowanie podmiotéw biznesowych (gospo-
darstw agroturystycznych) w poszukiwaniu i wybradlia siebie dogodnego seg-
mentu do obstugi, aby zmaksymalizayaawdopodobigstwo wikszych docho-
dow. Segmentacja umdwia przedsgbiorstwom ogromne profity przede wszyst-
kim dlatego,ze korzystajc z dosgpnych metod, mma w krétszym czasie do-
trze¢ do tego rynku, ktory dnizie najbardziej optacalny dla profilu dziatasnb
Oprécz tegoze firma mae w ten sposob optymalnie dopaséwia do oczekiwa
i potrzeb klientéw, to dodatkowo fatwiegdizie jej zaplanow@astrategs marke-
tingows zwigzarg z produktem lub ushug cery, promocj, a take dystrybugj.
Segmentacja unibiwia rowniez szczegotow obserwagj zmian zachodgych na
rynku, a w konsekwencji bltyskawiczne dziatania vetpoi dostosowaniacsto
niego — zarowno konsumentéw i ich potrzeb, jak réwproduktow i zmieniaj-
cych sk na tym polu trendéw. Co wéej, dzeki omawianym dziataniom znacznie
tatwiej dotrze& do konsumentow — a wd zwicksza s¢ wi¢z i komunikacja obu-
stronna pomidzy sprzedawga nabywa.
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MARKETINGSEGMENTATION IN AGROTOURISM

The aim of this article is to describe the essemmkimportance of market segmentation ser-
vices agro-tourism, which is often considered fritva point of view of the criteria used for its
efficient running. An analysis of the needs andifg@f customer segments shown farms tourism.

Keywords: Marketing segmentation, segmentation in agro-smariproduct, market
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WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII
VIRTUAL REALITY W KAMPANIACH
REKLAMOWYCH

Celem artykutu bylo zaprezentowanie sposobu komuijiikértual Reality (VR)

w kampaniach reklamowych .VR — to patenie foto realistycznego obrazu 3D
Zz mazliwoscig poruszania giw przestrzeni. W dzisiejszych czasach VR wykorzy-
stywany jest gtéwnie w grach komputerowych, leciapiajg sie juz filmy z wyko-
rzystaniem tej technologii. Google znajduje zastasue tej idei w edukacji, medy-
cynie, architekturze czy turystyce. Wspéitczesnyketing rownie wykorzystuje
technolog¢ wirtualnej rzeczywistéci w kampaniach reklamowych. Jak wynika
z obecnych déwiadcze firm, jest to skuteczny sposéb na praggiigcie klienta.

Stowa kluczowe:wirtualna rzeczywist&, virtual reality, marketing internetowy

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach muma zaobserwowanieograniczony dogp do In-
ternetu oraz gwattowny rozwoj nowoczesnych techgigltatéry gwarantuje do-
bre warunki do powstawania nowych metod komunikagirketingowej oraz
sposobow oddziatywania na rynek. Internet zostahidowany przez reklamy
w wersji mobilnej i desktopowej. Zadomawgagic one powoli w smartwatchach
i innych smart rzeczach. Wirtualna Rzeczywdétiest dla nich now platforny
dajacg ogromne mgliwosci oraz technologiz duwym potencjatem, ktéra ma za-
stosowanie zaréwno w rozrywkowej jakaytkowej dziedzinie. Standardowa ko-
munikacja staje sipowoli mato efektywna. Dzki temu rynek jest otwarty na
nowe technologie, ktére pochadgtéwnie z Internetu. W zwkku z tym,ze In-
ternet jest ja bardzo dobrze znanysnodowiskiem, marketingowcy koncentjuj
si¢ na telefonii komdrkowej, a konkretnie na smartfimaEksperci z dziedziny
marketingu z ckcig wykorzystup nowoczesne rozwkania w pionierskich dzia-
taniach marketingowych. Technologia VR to jedngchtinnowacyjnych rozvik

1 Rafat Misiewicz, e-mail: rafal.misiewicz.93@gmaiiro
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zan, ktére w czasach ogromnej konkurencygioprzedsibiorstw jest jednym
z najbardziej nowatorskich nadzi obecnego marketingu na ryrdku

W parze z szybkim pagtem reklamy, technologia VR odgrywa ogrgmn
role, a mianowicie jest bardzo waym elementem, ktory utatwia nayzywanie
kontaktu z klientem. Dzki kampaniom reklamowym przyzyciu VR, przedsi-
biorca daje maiwosé bliskiego poznania marki .Wirtualna Rzeczywistgest
wykorzystywana w bardzo wielnmodowiskach m.in. w medycynie, architekturze,
turystyce, w grach komputerowych i w marketinguzigdmarkery VR #ywane
sg podczas kampanii reklamowych.

Reklama jest wgzlzie, informuje o wszystkim co pojawig sia rynku i na
co powinno sj zwréci uwag. Jestémy bombardowani z kalej strony wiell
iloscig informacji, ktére bardzo ¢sto mimowolnie zostajzakodowane w pa-
mieci. Reklama w kadej formie to dzisiaj najpopularniejszy oraz nalgyevniej-
szy rodzaj promociji, ktéry wykonany w odpowiednospb generuje wzrost po-
pytu na dany produkt Mozliwosci Wirtualnej Rzeczywistai w marketingu $
ogromne, a gycie w jakichkolwiek kampaniach reklamowych jestdz rozle-
gte.

Wykorzystanie Wirtualnej Rzeczywisim w marketingu jest taktechnolo-
gia, ktdra hczy w nowoczesny sposob dégiaty: realny i wirtualny za pomagc
obrazu, ktory widoczny jest po naéniu odpowiednich okularow. VR ma wielkie
mozliwosci w dialogu z odbiorgczyli potencjalnym konsumentem podczas kam-
panii marketingowych Rozwdj techniczny wygenerowat wiele zmian w otacz
jacej rzeczywistéci. Zwykte, tradycyjne reklamy nieg $uz odbierane w taki spo-
s6b w jaki chciatby tego przedbiorca, dlatego nowoczesne technologie XXI
wieku ciesz si¢ roscym powodzeniem w kampaniach reklamowych. Przedsi
biorcy zmierzaj do tworzenia doskonatych kampanii czy doskonategoromo-
wania produktu, a nowatorskie technika ith z pomog aby mogli osigna¢ po-
stawione cele i znagezo podwyiszy sprzedz’.

2. Virtual Reality — Wirtualna Rzeczywistaosé

Virtual Realityw przettumaczeniu ngzyk polski oznacza WirtuadnRze-
czywistci¢. Jest to metoda, tworzenia przez informatycznegdara obrazu,

2} Kepinski | inni(2015), Marketing internetowy. Nowe disvosci nowi klienci nowe rynki, Wy-
dawnictwo POLTEXT, s. 24-31.

3 A.Dejnaka,Strategia reklamy, marki, produktéw i ustiyydawnictwo Helion, Gliwice 2013,
s. 7.

4 E.Witek, Komunikacja Wizerunkowa. Nowoczesne gdaia, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
2015, s. 157-158.

5 M. Bronowicz, Komunikacja wizualna, Public relations Reklama BrauggliWydawnictwo

ASTRUM, Wroctaw 2014, s. 84-86.
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ktéra pozwala potencjalnemuyikownikowi ,przedosta sig” do wirtualnego
Swiata.

Wszystko to staje simozliwe dzieki uzyciu specjalnych gogli, np. Samsung
Gear VR, HTC Vive czy tenajbardziej znanych Oculus Rift. Utilisviaja one
znalezienie gi w wybranym miejscu i pokazanie oklenej przestrzeni, réwno-
czesnie wywotupc u wytkownika nastrgj silnego, emocjonalnego »@aia prze-
bywania w danym otoczeniu. Zaréwno ey to obraz jak i nagrywane w 360
stopniach wideo, ktére jest generowane w 3D. Pozeatu gogli do Wirtualnej
Rzeczywistéci uzytkownik zostaje przeniesiony w kreatywswiat, ktory kie-
ruje st w tym samym kierunku co ruch gtofvy

Niestety tak jak wszystkie inne technologie na ptiazswojej historii nie §
doskonate, tak i ta posiadata swoje wady oraz agrania. W tym miejscu trzeba
wyszczeg0lni nieautentyczgpinterakcg z przedstawionymwiatem. Komunika-
cja dziata na zasadzie oddziatywania tylko na zmygioku i stuchu. Rownie
niska dostpnas¢ czy uboczne efekty, ktore wypuja u niektérych aytkowni-
kéw m.in. zawroty gltowy i nudrigi nie zastugyj na pochwad. Dzieki postpowi
technologii dwie dekady @aiej wszystko ulegto zmianie. W obecnych czasach
coraz bardziej popularne stajie smartwatch’e, ktére swoim wyglem przypo-
minajg zegarek, a posiadajluzo wiecej mocy obliczeniowej od pgtnych kom-
puterow z lat dziewicdzieshtych. Podzajac za posipami techniki, VR réwnig
zrobito ogromne kroki w udoskonalaniu swojego pidduKoncepcja pozostaje
ta sama, nadahgo gogle z zamontowanym Wyietlaczem, ktory mezna podi-
czy¢ do komputera. Dgtzone do tego zostagyroskop i wbudowany akcelero-
metr, ktore umdliwiaja sledzenie ruchéw gtowy i przenasie na ruch kamery
w rzeczywistéci 3D. Ekran, ktory jest nieogttzr czgs$cia okularéw wywietla
obraz w wysokiej rozdzielcZoi, a komputer generuje grafikv czasie rzeczywi-
stym, ktéra znajduje sio krok od foto realizmt

Aktualnie technologie Wirtualne] Rzeczywistdo 3 w pocatkowym sta-
dium rozwoju, dziki temu specjafici z tej dziedziny majduzo miejsca do nano-
szenia poprawek w kwestii obrazu widzianego przggownika, czy tez do uzy-
skania wekszej ergonomiczrigi urzadzenia. Wersje ugdzenia Oculus Rift,
ktore nie g przeznaczone na rynek konsumencki giesz duzym zainteresowa-
niem wéréd programistow gier i nie ma w tym nic dziwnegmigwa urzadzenie
wprowadza ddwiata gier komputerowych podmuéWwiezosci. Rajdy samocho-
dowe wywotup ciarki na catym ciele, a horrory urzeczywistniapjstraszniejsze
koszmary. Do niedawna gracze komputerowi mélglizic swiat gry tylko przez
monitor, teraz magsie fizycznie przeni& doswiata gry®

6 https://mrtargetblog.wordpress.com/2016/02/09/wygkstanie-wirtualnej-rzeczywistosci-w-
reklamie/ (dosfp 2 luty 2017 r.).

7 http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/wirtualnaeczywistosc-marketing-xxi-wieku/ (dept 3
luty 2017 r.).

8 A. Barska (2015), Reklama wczoraj i §§DIFIN Warszawa, s. 43-52.
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VR jest technologi z ogromnym potencjatem, ktéra ma zastosowanie za-
réwno w dziedzinie tytkowej jak i rozrywkowej. Okazuje sbardzo przydatn
funkcjg w brarzy reklamowej. Jest to przys#to efektywnego marketingu, na
ktora ludzie czekali od lat dziewddziesatych, kiedy to powstaly pierwsze oku-
lary VR.

3. Historia VR

Wirtualng Rzeczywisté¢ zapocatkowat artysta-informatyk Myron W.
Krueger, nazywany ojcem Wirtualnej Rzeczywdsio Pierwszy projekt, ktéry
stworzyt Amerykaski artysta w 1969 roku na Uniwersytecie Wiscorididison
to "Glowflow'. Konstrukcja sktadata siz zaciemnionego pokoju, gdzie f@a-
nach umieszczone byly cztery ptmeczyste rury, zmieniage kolor poprzez
wpompowywanie w nie fluorescencyjnychgsteczek. Catemu procesowi towa-
rzyszyt dwigk syntezatora Moog. Wszystkie ruchy osoby przebyeejw po-
koju byly interpretowane przez komputer, ktéry tipowiadat na nie sygnatami
dzwickowymi i $wietlnymi.

Rok po powstaniuGlowflow' ukazat s¢ "Metaplacé, czyli projekt, ktéry
taczyt transmisj z dwdch pomieszche gdzie w jednym znajdowat ¢siwidz
a w drugim artysta. Obydwa obrazy byly nakladansiahie dzki czemu obie
osoby mogty na bigco ksztattowéa powstajcy obraz.

Najstawniejszym przedsivzicciem Kruegera stat si”Videoplacg, ktory
znacaco wplyngt na badania prowadzone nad WirtuaRzeczywistécia. Wia-
snie w tym kierunku sztuka wideokierowalg girzez kacéwke lat siedemdzie-
sigtych i w latach osiemdziegych. Korzystajc z telewizyjnych metod Krueger
ustawia uczestnikow projektu w dwoch pomieszczéniktire mog znajdowa
sie zarébwno w pokojach patonych blisko siebie, jak i maglzieli¢ je setki ki-
lometrow. Obydwa obrazy ssna siebie naktadane przez co uczestnicyamaj
zludne wraenie,ze znajduj si¢ obok siebie i mogsi¢ dotyka, a wszystko dzki
temu,ze artysta potayt tutaj ogromny nacisk na zmyst dotyku. Responsyéén
tego innowacyjnego projektu zostaje zawavea podczas nitiwosci manipulacii
przez uczestnikéw ich awatarami, ktdre sami proigktMaja one maliwosci
nachodzenia na siebie, stapianigz& sob, znikania, pojawiania giod nowa czy
tez zmieniania ksztaltéw i barw. Dzieto Kruegera bjgszcze w kolejnych latach
ulepszane i wzbogacane o howegsiccia technologii, @yto nowe oprogramo-
wanie , nowoczesne jak na tamtejsze czasy kompatagydodatki takie jak hetm
czy wirtualne ¢kawice.

Mimo, ze Myron W. Krueger poVideoplacé nie stworzylzadnych znacg
cych projektéw jego udziatu w zainicjowaniu jatozbudowie systeméw Wirtu-

9 https://pl.wikipedia.org/wiki/Rzeczywisto%C5%9B%C4%8irtualna(dostp: 3 luty 2017 r.).
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alnej Rzeczywistei, interaktywnej sztuki czy w rozpowszechnianiypéfsizia-
lania sztuki z informatyk nie sposob przeceniSrodowiska stworzone przez
Kruegera stanowity prototyp dla innych podobnycbjgktéw, ktére miaty swoje
zastosowanie w edukacji, psychologii i psychotétapdednym z systemow,
ktory powstatl bazac na produkcjach Kruegera jest instalacja o naz@iave
powstata w 1992 roku.

4. Wykorzystanie technologii VR w kampanii reklamavej
marki Nissan

Nissan to jedna z pierwszych s$pad nielicznych firm z dziedziny motory-
zacji, ktéra postawita nacisk na nowatorstwo i poetvita wykorzysta maozli-
wosci gogli Oculus Rift. Podczas targbw motoryzacyjmyaris Motor Show w
2014 roku kilka tysicy osob testowato interaktywnnstalacg VR. Zostato po-
kazane w jaki sposob zastos@wachnologt wirtualnej rzeczywistéci do pro-
mocji samochodu. Inicjatywa zrealizowana zostatavagi na rosgce potrzeby
przeds¢wziecia promugcego nowy model Nissana — Juke. Podobne pokazy tej
instalacji miaty rownie miejsce w czasie targbw samochodowych w Bolonii, a
mowa tutaj o ,Chase The Thrill”, bo takazwe nosi to wideo. Gracz mégt wciéli
sie w robota wyposanego w tgworolki, ktory biegt za samochodem Nissan
Juke pokonujc przeszkody w fenomenalnym stylu parkour, gdzigowiiskowe
skoki po dachach budynkow oraandgniach zapieraly dech w piersiach.

Cate wideo zostato uzupetnione opeagraficzry najwyzszej jakdci oraz
efektami dwigkowymi. Za pomog gogli, uzytkownik mégt poruszasic w wir-
tualnymswiecie z perspektywy robota, majztudne wraenie jakby sam nim byt.
Réwnie pionierskie pod&jie wykorzystane zostato w sterowaniu robotem. Stan
dardowe manewrowanie gamepademagalst specjalistyczna biaia, ktora po-
taczona byta z komputerem WizDish Gracz miat przez to zapewnippety
kontrok nad ruchami wykonywanymi przez swojego wirtualnegetara, gdy
maogt nim sterowa poruszajc wkasnymi nogami. Wszyscy etmi, ktorzy odwie-
dzili stanowisko Nissana podczas targow mieli fiedavie minuty na sprawdze-
nie swoich umigjtnosci w grze. Mimo tak krétkiego czasu dlagkszaici byt to
potezny zastrzyk adrenaliny. Nikt nie obserwowat wideagz monitor kompu-
tera, kady mogt dédwiadczyt tej rzeczywistéci na wtkasnym ciele w petnym i
dostownym tego stowa znaczetiu

10 hitp://techsty.art.pl/hipertekst/cyberprzestrzemdiger.htn{dostp: 2 luty 2017 r.).
1 http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/wirtualnzeczywistosc-marketing-xxi-wieku/ (dostp:
4 luty 2017 r.).
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Rys. 1. Zastosowanie technologii VR w kampanii reldavej marki Nissan

Zrodio: http://marketerplus.pl/teksty/artykuly/wietina-rzeczywistosc-
marketing-xxi-wieku/ (dosp: 4 luty 2017 r.).

Gra ,Chase The Thrill’prezentowana byla na targach motoryzacyjnych
Pary:u oraz Bolonii i przeznaczona byta w szczegétnala petnoletnich r-
czyzn w przedziale wiekowym od 18 do 30 lat. Mimactetnych do wyprébo-
wania swoich sit nie brakowato o czyéwiadczy fakt,ze nawet kobiety czy se-
niorzy w wieku 60-70 lat brali udziat w zabawiedznie podczas targow w atrak-
cji wzieto udziat ponad 8 000 uczestnikdw.

5. Wykorzystanie technologii VR w kampanii reklamowej Coca-Coli

Warszawska firma Lemon&Orange wykorzystata WirtgdRzeczywistéc
w reklamie dla znanej firmy Coca-Cola. Kampanidastowa pozwala klientowi
wcieli¢ sie w role Swigtego Mikotaja charakterystycznego dla Coca-Coli.

Instalacja bazuje na stynnyniréd tworcow aplikacji Wirtualnej Rzeczywi-
staéci trybie zmaga typu rollercoaster, gdzie osoba jest kierowanatadu do
mety wzdti zapisanej wcamiej trasy. Dzgki temu déwiadczeniu tysjce ludzi
ma maliwosé przeniesienia gido wirtualnej rzeczywistmi i wcie-li¢ w role
Swictego Mikotaja , ktory podriuje magicznymi saniami szylkigymi w powie-
trzu. W czasie tej pod#g mozna zwiedzt przystrojone miasteczko, przemietzy
zasniezone tereny, przeleaienad zattoczonymi autostradami oraz gdinviele
ciekawych przerinych atrakcji, przede wszystkim znane i tatwo razmmwalne
czerwone Gjzardwki?.

12 http://www.vrhunters. pl/polacy-odtworzyli-w-virtl:aeality-slynna-reklame-coca-coli{dostp:
5 luty 2017 r.).
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Rys. 2. Zastosowanie technologii VR w kampanii reldavej Coca-Coli

Zrodio: http://www.vrhunters.pl/polacy-odtworzyli-wirtual-reality-slyn-
na-reklame-coca-coli/ (dagt: 5 luty 2017 r.)

Firma Lemon&Orange wspotpracuje z Coca«{Cjplz od diwszego czasu,
wiec nie jest to pierwsze dwaiadczenie wirtualnej rzeczywistci wykonane dla
potgznego producenta napojéw. Wykonali oni m.in. ingtgladzicki ktorej po
uzyciu okularéw Oculus Rift mma przeni&c si¢ do wirtualnego sklepu . Podczas
wycieczki po takim sklepie prezentowang&ne rodzajéwigtecznych stojakéw
Coli. Uzytkownik maze wybra odpowiadaicy mu metra sklepu, zatrzymasie
przy r&nych stoiskach i zaobserwoivgk sk prezentuj na tle danego sklepu.
Jest to atrakcyjny i przyggajacy sposéb demonstrowania, gkiiktoremu szybko
zapada w paraci i daje maliwos¢ wiascicielowi sklepu dobraodpowiednie sto-
jaki. Najciekawszym faktem jest toe wszystko mee odby si¢ dtugo przed wy-
produkowaniem prawdziwej wersji stoiska

Po raz pierwszy system wykorzystano na evencieanizgwanym przez
partnera Coca-Coli-firmmCarrefour.

6. Wykorzystanie technologii VR w kampanii reklamavej
Militaria.pl

W swojej nowej kampanii reklamowej giMilitaria.pl weszta do zupetnie
nowegoswiata- swiata wirtualnej rzeczywistei. Postiyta sk w nim m.in. fil-
mami 360, jak rowniewykorzystata popularne polskie wptywowe osoby. i&ap
zentowanie oferty, ktorécisle wiaze st ze strzelectwem, outdoorem i samoob-
romg nabrato nowego znaczenia i weszto na bezkonkujeyeyyzszy poziom.

13 http://lemonorange.pl/portfolio/coca-cola-vr-evigaiostp: 5 luty 2017 r.).
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Kampania powstata przy wspétpracy z jegdnwroctawskich firm Virtua-
lity360, zajmujca si¢ tworzeniem filmow i aplikacji wykorzystagych wirtualry
rzeczywistd¢. Unikalna na wielk skak nie tylko Polski ale swiata kampania
z wykorzystaniem VR powstata z zaczegych filméw 360 oraz filmow na
YouTube. Zostaly tyte r&nego rodzaju gogle takie jak plastikowe czy karto-
nowe. Co wgcej nawet popularni youtuberowie gamingowi mieliGgwdziat
w tej kampanii. Wszystko zostatmekzone w spojacatas¢ i kazdy kanat poprzez
uzupetnianie si zwicksza zasig przedsiwziecia, ktérego gtdwnym celem jest
pokazanie marki z wykorzystaniem nowoczesnej telcigiio

Rys. 3. Zastosowanie technologii VR w kampanii reldavej Militaria.pl

Zrodio:  http://www.vrhunters.pl/militaria-pl-wykorayala-wirtualna-rze-
czywistosc-w-kampanii-reklamowej/ (dept 5 luty 2017 r.)

Glownym celem tego przedsiziecia jest pokazanie mtodym odbiorcom,
a w szczegdlrimi zainteresowanym ,gamingiem”, sposobu na bardziepcjo-
nujaca gre akcji czyli walle z wykorzystaniem repliki broni palnej. Gracze mog
si¢ przekond, ze zmagania w terenie, na otwartej przestrzeuiocskonag alter-
natyws gier komputerowych. Producent ma réwinig celu sklonienie graczy do
spedzania wolnego czasu §aiezym powietrzu, uwolnienie siod ekranu kom-
putera i dwiadomienie odbiorcyze w ten sposob nie swietnie pohczy¢ aktyw-
nos¢ fizyczrg z zabaw. Najnowsze technologie takie jak YouTube czy Tivite
narzdzia , ktérych aycie ma na celu zaangavanie mtodych odbiorcéw. Efekty
tej kampanii ména byto zaobserwowsguz pierwszego dnia poprzez ogromn
liczbe subskrypcji kanatu na YouTulfe

Do produkcji filmu 360 zaangawanych byto 30 oséb, ktore graly role
pierwszoplanowych bohateréw albo statystowaty gajedynczych epizodach.

14 http://www.vrhunters.pl/militaria-pl-wykorzystalairtualna-rzeczywistosc-w-kampanii-rekla-
mowej/ (dostp: 5 luty 2017 r.).
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tuberzy. Tworcy produkcji zapewnigjze nie zakaczg na nakeceniu filmu 360
gdyz maj w zanadrzu wiele pomystow na nowe dystrybucje.eapple znajduje
sie sporo 0s6b wywodzych s¢ z e-Commerce i e-marketingu, ¢lditemu sku-
tecznd¢ rozpropagowania danego filmu czy teplikacji wr&y bezwzgédny
sukces.

7. Podsumowanie

Virtual Reality czyli Rzeczywist& Wirtualna to jedna z nowych form po-
strzegania otaczggej nas przestrzeni. Jest to technologia, ktoravptaz zapre-
zentowd wirtualne obiekty wéwiecie rzeczywistym. VR to zasadniczy element
w kampaniach reklamowych, day mazliwosé bezpdredniego poznania marki
czy produktu. Wykorzystywany w kampanii reklamowwewoduje jej unikato-
wos¢ czego rezultatem jest zapisanie danego produktur@rki w naszej pa-
migci. Chwytliwos¢ w duzym stopniu wplywa na rozpoznanie i p@aanie pro-
duktu z mark lub na odwro6t. Wisciwe wykorzystanie VR w reklamie zawsze
bedzie s¢ kojarzyto z produktami tej marki. Wykorzystanienowacyjnych roz-
wigzan w marketingu jest bardzo istotne i wzeji mierze decyduje o sukcesie
firmy, dlatego te Wirtualna Rzeczywistd jest idealnym narzlziem, ktére
smiato mazna wykorzysté do reklamowania produktow.

Technologia VR wykorzystuje w marketingu sporo kénerozpowszech-
niania, przez co istnieje wkisze prawdopodobhistwo, ze trafi do masowego od-
biorcy. Rezultatemaycia nowej techniki jest wzbudzenie ciekaweiou wielu lu-
dzi, co skutkuje ogromnym zainteresowaniem reklagayz kazdy chce sj za-
pozn& z dziataniem VR. W najbiszym czasie innowacyjna technologia VR
moze zdecydowanie zdominowaarketing, poniewaw petni angauje odbiore
czyli potencjalnego klienta czym pomaga sprzqatadukt. Koncepcja VR bazuje
na wplyneciu na wyobrani¢ konsumenta, ktory nmie wyprobowa produkt na-
wet przed rozpogziem jego produkcji. Dzki VR mozemy wprowadza nie
tylko swoje innowacyjne pomysty ale rowniedobywa interesujce mechani-
zmy w strategiach marketingowych.

Zaprezentowanforme reklamy mog rowniez wykorzystywa firmy z réz-
nych dziedzin. Latwo sobie wyobréazip. bratie dewelopersk Technologia wir-
tualnej rzeczywistei daje maliwos¢ zbudowania aplikacji pozwatgych na
obejrzenie projektu przed jego wyprodukowaniem.ikgalje tego typu niegguz
nowasciag gdzie ukazywanegrojekty mieszka z mazliwoscig wirtualnego spa-
ceru oraz dowolnego dostosowania ictetkndo gustu potencjalnych klientéw.
Mozliwosci jakimi dysponuje rzeczywis§é wirtualna jest ogromna, corazgeej
firm otwiera s¢ na innowacje w celu zwrdcenia uwagi konsumentéaywwajac
do tego celu zaskakigego przekazu. We wspotczesnych czasach, reklaraa mu
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sprosta wyzwaniu zwjzanego z efektywrigia, tworzeniem innowacji i zasko-
czeniem klienta. Specjétii twierdz, ze VR dysponuje takimi cechami jakig s
pozadane przez konsumentéw co odnosi pozytywny skutghk msnie zaintere-
sowanie mark a co za tym idzie rogreyski przedsibiorstwa. Jednz licznych
cech wykorzystania VR w kampaniach reklamowycht j@gdcenie uwagi od-
biorcy, zaciekawienie go czy pobudzenie jegecclodkrywania nowego pro-
duktu. Wirtualna Rzeczywis§6 to technologia wysokiej jakoi, ktéra ma za za-
danie skioni do dziatania, motywowaklienta oraz zaangawa go w swiat
marki i produktu. Obserwowany w ostatnim czasieastrzainteresowania du-
zych firm wirtualry rzeczywistécia oznaczaze takie projekty na zawsze wpisz
sie w marketingowy krajobraz. Punktem zwrotnym wplyyegm w znacznym
stopniu na techniki sprzegaproduktow i na sposob dzigaarketingowych dla
firm chacych wyré&ni¢ sig na tle konkurencji édzie VR. Istnieje prawdopodo-
bienstwo, ze ta technologia w przys&a rozwinie s¢ na skat swiatowa i bedzie
dazy¢ do osigniecia efektu 5D.
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USE OF TECHNOLOGY VIRTUAL REALITY IN ADVERTISING
CAMPAIGNS

The article presents, the definition of VR or Vitt&eality. It is a combination of photo real-
istic 3D image with the possibility of movemensimace. Nowadays, VR is mainly used in computer
games, but there are already films using this telclyy. Google applies this idea in education, med-
icine, architecture and tourism. Modern marketilsp aises the technology of virtual reality in ad-
vertising campaigns. Its aim is to draw attentiorthte important role played by VR in advertise-
ments and how affects the potential customer. $aid that the future of marketing is the Virtual
Marketing because advertising is more effective taied to clients.

Keywords: virtual reality, internet marketing
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WYKORZYSTANIE POTENCJALU
GRYWALIZAC]JI W STATEGIACH
MARKETINGOWYCH

Artykut prezentuje zjawisko grywalizacji, ktére ragromny potencjat w rozwoju
nowych strategii marketingowych. Artykut jednak piaist na wykorzystaniu gry-
walizacji w celu przycjgniecia i zaangzowania potencjalnych klientéw. Prioryte-
tem artykutu jest pokazanie na czym polega grywale, jakie wykorzystuje me-
chanizmy stosowane w grach, w czym tkwi przewagavglizacji nad innymi stra-
tegiami promujcymi oraz jak dobrze zaprojektowvaystem grywalizacyjny. Praca
pokazuje rownig praktyczne przyktady zastosowania grywalizacji wategiach
marketingowych znanych marek, ktére niegsig sprobowa innowacyjnych roz-
wigzan i chg zwrdcik uwag; konsumentow. Dzki psychologicznemu podsjiu do
tematu okazuje sidlaczego gry fascyngji przyciagajs ludzi od wiekéw oraz jaki
to ma zwizek z aktualnymi potrzebami konsumentow.

Stowa kluczowe:grywalizacja, strategia marketingowa, system gfipaayjny, ga-
mifikacja

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach i@ego dnia jesteny otoczeni z kadej strony in-
formacjami, reklamami oraz ofertami. Tradycyjnenfigrmarketingu, ktoresssto-
sowane od latgscoraz mniej efektywne. Wprowadzenie nowej stratégimar-
ketingu jak jest grywalizacja pozwala zgkszy¢ zainteresowanie produktem po-
tencjalnego klienta. Zastosowanie grywalizacji wrpocji firmy oraz jej produk-
tow maze pomaoc zdobyprzewag na rynku, gdy klienci majdo dyspozycji kilka
bardzo podobnych do siebie dobr pod wdgim dostpnasici, cech czy ceny.

2. Pojcie grywalizacji i mechanizmy gier

Grywalizacja (gamifikacja-anggamification) jest swiadomym i celowym
stosowaniem mechanizmow wykorzystywanych w procsgiezenia gry w celu

1 Anna Panek, Politechnika Rzeszowska, e-mail: ankdmi@wp.pl
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motywowania, uaktywnienia oraz lojalizowania cko@ej grupy odbiorcod
Grywalizacja ma zastosowanie jako wsparcie dla rgzania prawdziwych pro-
bleméw wswiecie ktérymzyjemy poprzez zmianzachowa, nawykow, nasta-
wien, przyzwyczaj€é, nastrojow, czy teobiektywizacg procesow. Grywalizacja
pomaga osobie korzysgagj z jej technik na skuteczne i sprawne urzecayas
nie zalazonego sobie celu. Grywalizacja hazywana jestaakyfikacp lub gami-
fikacja. Wdraenie technik grywalizacji do kampanii promocyjnynoza przy-
nies¢ ogromne korzici, jest to m. in zwikszenieswiadomdaci danej marki, zro-
bienie szumu wokét niej, budowanie lojatcoklientow oraz zwgkszenie zaan-
gazowani&. Sukces magzagwarantowatrzy filary, tzw. ,3F":

* Fun — przyjemn& zadowolenie

* Friends — maliwos¢ zabawy w ramach spotecZeg nawgzywanie kon-

taktéw, kooperacja, rywalizacja
* Feedback — otrzymywanie szybkiej informacji zwrtrumtyczcej
podjetych przez gracza dziata

Mechanizmy gier, dezki ktérym wzrasta zaangawanie to m.in. punkty, in-
formacja zwrotna, poziomy, tabele wynikow, odznataePunkty przydzielane
sg za oczekiwane przez twa@raktywndci w grze, pokazuj postpy w roz-
grywce, dz¢ki nim gracz jest zobowkany do przestrzegania jej regut oraz poka-
zuja zblizanie s¢ do wygranej. Informacja zwrotna to natychmiastawakcja
otoczenia gry na dziatania petg przez gracza. Dogodstonatychmiastowego
dostpu do informacji zwrotnej to ogromna przewaga, ktposiadaj gracze,
w przeciwigistwie do realnegeaycia, gdzie czas reakcji na dziatania danej osoby
jest znacznie ditszy. Dzeki natychmiastowej informacji zwrotnej od razu wigm
w jakich obszarach dobrze sobie radmily, a gdzie popetndimy blad i mazemy
blyskawicznie poprawi swoje niedocjgniecia. Poziomy tworg struktue gry,
daja poczucie zadowolenia gracza z siebie podczas lppgeeniu na kolejny po-
ziom i w ten sposob motywalj S tez niezwykle istotne z tego wzglu, iz wy-
Znaczaj status gracza, poprzez pozycje w stosunku do mogeestnikow gry.
Status daje wiadzoraz autorytet ¥wod pozostatych zawodnikdéw rozgryweki.
W dobrze zaprojektowanej grze status uczestnikazpssze widoczny. Tabele
wynikéw szczegdlnie angaja graczy chegcych poréwna sie z konkurengj. Sa-
tysfakcja takich graczy oparta jest@iadomdci konkurencji oraz madiwosci
pochwalenia si swoimi osggnigcciami. Odznaczeniagarzdziem do informo-
wania uczestnikow o zakozonych zadaniach i pegplach w odkrywaniu systemu
gry. Wyr&niaja go, a zdobycie oginigccia wyzwala w mézgu dopaminktora
jest odpowiedzialna za uczucie przyjerftipa nazywana jest hormonem szcz
scia. Przyuczenie polega na wprowadzeniu ptktgacych do systemu i oswoje-
niu sk. Jest to bardzo way etap, poniewajuz wtedy gracz decyduje czygdizie

2 http://grywalizacja24.pl/tag/definicja-grywalizédjdata dostpu: 08.08.2017)
3 http://grywalizacja24.pl/wp-content/uploads/Whieer_Grywalizacja24.pdf (degt 27.12.
2016 1.).
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przeznaczawiecej czasu na rozgrywk Gracz w momencie przyuczania nie po-
winien przegrywd, poniewa to mogtoby go zniegjti¢ do kontynuacji dalszych
etapow gry. Btle zaangaowania spotecznego przedstawia rys.1, polega ona na
wystepowaniu u gracza cyklicznie kilku pobudek zalgch od siebie oraz wywo-
tujacych konkretne reakcje cykliczne, ktére z kolei wakujg powr6t gracza do
gry. Przyktadowo spotecastwo wzywa do gry, czyli pojawiacskacteta, emo-

cja motywujca do dziatania, naginie wystpuje dziatanie czyli granie, kolej-
nym etapem jest widoczny pept osiggane g wyniki, co z kolei wywotuje emo-

cje pozytywn. Zostajemy nagradzani, wtedy odczuwamygksze zaangawa-

nie i takim sposobem powr6t do gry jest naturamnynndgcia®.

Emocja
motywujaca
do grania

Wzmocnienie
pozytywne
(np. nagroda, Dziatanie -
postep, awans granie
na liscie

ranginowej)

Wptyw
motywatoréw
spotecznych

Dziatanie -
granie

Rys. 1. Rtla zaangaowania spotecznego

Zrédlo:  http:/igrywalizacja24.pl/czym-jest-petla-ngazowania-zicher-
manna/

4 http://grywalizacja24.pl/czym-jest-petla-zaangaaaim-zichermanna/ (degt 27.12.2016 r.).
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3. Rodzaje graczy i ich motywacja

Wedtlug R. Bartle’a autora ,Games People Play” mofa Uniwersytetu
Essex, osoby grage kieruy sie czterema czynnikami motywagymi. S nimi®:

» odkrywanie swiata gry — jest to szczegolnie istotne dla graczy, ktérzy

lubig zwiedz& wirtualny swiat i poznawa rzadzace nim prawa,

e osiggniecia wewmtrz gry — jest to wane dla graczy, ktorzy bezkom-
promisowo dzg do wyznaczonych przezegceldw oraz majwyjatkowo
duza ambicje aby grajak najlepiej,

* nawiazywanie kontaktu z innymi — jest to wane dla graczy lulacych
poznaw& nowe osoby, poniewawirtualne znajomeci mazna przeni&
do rzeczywistéci,

* wywieranie wplywu na innych — jest to wane dla gracza ceqtiego
sobie rywalizacje, chaos oraz dominacje nad innymi.

Wyze] wymienione typy zachowiadoprowadzity R. Bartle’a do zdefiniowa-

nia czterech podstawowych typow graczy:

« odkrywcy — zwiedzag swiat gry, zdobywaj daswiadczenie, chemaksy-
malnie poznawirtualny swiat gry i jego zasady.

» rekordzisci — ich celem jest zbieranie punktow, lylgry z tabelami
wynikéw i poziomami. Cgsto g perfekcjonistami i najwaniejsze jest dla
nich doktadne wykonanie zatlacha by¢ lepsi od pozostatych, a paka
w ich przypadku najezciej oznacza frustragjoraz utrag zainteresow-
ania gn.

» spotecznicy— symbolizuje ich empatia, tacy gracze fubawierd nowe
znajomdci, gra stanowi dla nich pogiek dtugotrwatych interakciji
spotecznych. Licg sie dla nich inni gracze, a gra jest pretekstem do na-
wigzywania interesgrych znajoméci.

» zabojcy — interesuje ich przegrana innych graczy, ichrogkest zdomi-
nowanie pozostatych i przgje wtadzy.

Zdecydowana wkszaé graczy przejawia wszystkie wwgj wymienione
typy zachowa rownoczénie z jednym lub dwoma o charakterze domjouin.
Projektupc gre, czy tez system grywalizacyjny, natg wzia¢ pod uwag czynniki
motywujace kadego typu gracza, aby ich pozyékaskionic do wickszego wy-
sitku i zaangaowanid.

0_2013.pdf (dogp: 27.12.2016 1.).
0_2013.pdf s.2-3 (dagt: 27.12.

5 http://mww.pwe.com.pl/files/1276809751/file/wromair__
6 http://ww.pwe.com.pl/files/1276809751/file/wromair__
2016 1.).

e
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4. Przewaga grywalizacji

Dzieki grywalizacji zwkksza s¢ znacaco zaangzowanie klienta, a wysokie
zaangaowanie oraz zwzanie z daf marky maze zagwarantowafirmie wzrost
zainteresowania, a co za tym idzie przychody. Dutgasowe formy marketingu,
ktore jedynie informuj i namawiag do zakupu nie zawsze dziatapPbecnie samo
informowanie stracito na znaczeniu gtéwnie przezetgodziennie dociera do nas
dwzo wiadomdci, ktore ludzie ignorwj lub zapomingj. Dlatego potrzebneas
pewne mechanizmy, di ktérym klienci s¢ zaangauija, bedg podekscytowani,
oraz obudzi siw nich duch rywalizacji. Przykladowo samo wysykamaili, czy
tez dodawanie postéw w social media z informazjpojawianiu si nowej oferty
nie wystarczy, jednak moa zastosowamechanizmy grywalizacji. Warto na
przyktad zorganizow@akonkurs w social media, w ktérynzytkownik musi za-
angaowat swoich znajomych aby go wygdaalbo postaw przez uczestnikiem
zadanie, w ktoredulzie musiat i zaangaowac, aby uzyskarabat. Wykorzysta-
nie grywalizacji mae przyczynt sic do uzyskaniu przewagi firmy czyAero-
duktu, podczas gdy klient ma do wyboru kilka bargpdobnych do siebie pro-
duktéw pod wzgidem ceny, jakexi jak i rowniez dostpndasci. Gdy osoby odpo-
wiedzialne za marketingeda mysle¢ o klientach jak o graczach to przeprofiluj
podefcie do samej marki oraz rozpoaattugs, koegzystujca wspotprace opadgt
na przyjemnéci, zainteresowaniu oraz zabawie

5. Projektowanie systemu grywalizacyjnego

Planowanie systemu grywalizacyjnego jest bardzoopod do tworzenia
zwyktego projektu z tymze zawiera kilka dodatkowych elementéw. Najpierw
nalezy zdefiniowa cele biznesowe, czyli dokladnie oklié na czym nam zaky,
co chcemy ogigngé, do jakich zachowachcemy zmotywowaludzi. Jasne okre-
slenie celdéw pokazuje w jakim kierunku pgdc, projektuc system grywaliza-
cyjny. Nalezy okresli¢ docelowe zachowania uczestnikow, dziatania te powi
wspiera cele biznesowe. Przykladowo dla firmy celemzmby¢ wzrost sprze-
dazy, a jednym z zaplanowanych docelowych reakcjrenoy¢ poswiecanie we-
cej czasu na ogilanie produktow w firmowym sklepie online. Podczasra-
dzania opisu docelowego zachowanigtkownika, naley okresli¢ w jaki sposéb
beda one pomocne w agjnieciu celu. Dobrze jest na pagtek okréli¢ co naj-
mniej pie¢ docelowych zachowa Nastpnym etapem jest opisanie graczy, ktorzy
beda uczestnicz§ projekcie grywalizacyjnym. Nabkg okresli¢ jaka maj opinie
0 naszej firmie, ile majlat, czym s zajmup na co dzi&, jaka majp hierarché
wartasci. Tak sporgdzony opis pomize w dobraniu elementow gry, dla docelo-

7 http://www.pwe.com.pl/files/1276809751/file/wromair_10_2013.pdf (dosp: 27.12.2016 r.).
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wych jej odbiorcow. Naley sprecyzowé kim s3 odbiorcy danego projektu icsi
zastanowd co kedzie motywowalo tak grupe. Dzieki petli zaangaowania oraz
progresji lgdzie mana nad tym panowaW petli zaangaowania emocja moty-
wujaca powoduje przykczenie s nowego uczestnika lub powrot wéneej za-
angaowanej osoby. Dzki temu gracz zauwa i przyjmuje spoteczne wezwanie
do dziatania, po ktérym nagtuje powtdrne zaangawanie, zdobywanie agsi
gnig¢ i nagrod, a to ponownie prowadzi do emocji motyaesj. Istotne jest tale
wprowadzenie elementow zabawy, tak aby Wpje w fabuk w celu uatrakcyj-
nienia przedswziecia, nawet bez wygrywania nagréd. Ostatnim etapesinza-
planowanie odpowiednich nazi, ktére zostanwykorzystane. Nalg/ spora-
dzi¢ szczegotowy opis interfejsuytkowania oraz zastosowanej technologii (np.
system online, ugglzania mobilne, drukowane karteczki na naklejki).

6. Grywalizacja na przyktadzie produktu Samsunga

Firma Samsung miata przed gotoudne zadanie wprowadaajna rynek
nowy produkt w postaci smartphona Samsunga S4k&maaie szerokiego grona
potencjalnych #ytkownikow, ze to wignie S4 jest lepszy od popularnego
iPhone’a Apple oraze jest bardziej zaawansowany i przydatny od poiego
modelu S3 co bez atpienia nie naleato do fatwych wyzwa dla marketingow-
cow.

Walory Samsunga S4 byly yd promowane zaréwno w tradycyjnych papie-
rowych i telewizyjnych mediach, internecie, filmazawierajcych product pla-
cement, czy na licznych bratowych targach. Jednym z kluczowych i podkae
nych w kampanii reklamowej waloréw Samsunga S4resliwos¢ wydawania
komend za pomacspojrzé, co ma znacznie utatwigkomunikacg z urzdze-
niem i skracéa czas wykonywania zadaWtasnie ten element stategsbaz do
stworzenia zagadkowej maszyny zainstalowanej nargtn dworcu kolejowym
w Zurychu. Zostata ona zaprezentowana w maju 206&G, ra jej zadaniem byto
skupienie uwagi potencjalnych klientéw na promowargmartfonie. Pomysto-
dawcy projektu wykorzystali nagdzia grywalizacyjne, w celu zmiany zwycza-
jowej zabawy w loteti w wymagajca zaangaowania ge¢. Jej zasady byty proste:
zgtaszajcy sk na ochotnika gracz zajmowat miejsce przed masayposaon
w Samsunga S4, ktéry rozpoznawat ludzkie spojrzerddi gracz wytrzymat,
bezustannie patgz na ekran Samsunga S4, petne 60 minut, nowy ssnastawat
Si¢ jego witasnécia. Zadanie to samo w sobie wydaje sudne i wymagaice
silnej woli, jednak nie zabrakto os6b podejgmyjch sk tego wyzwania. W celu
podniesienia ustawionej i tak wysoko poprzeczkipety projektu wprowadzili
modyfikacg w postaci pojawiacych s¢ utrudnie, o ktérych rzecz jasna nie wie-

8 http://www.mytoolkit.pl/gryfikacja-grywalizacja/pjektowanie-systemu-gryfikacyjnego/
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dzieli gracze i obserwatorzy. Niektére z przeszkddna uzna za wpisane
w specyfikac} dworcowych poczekalni np. kigca s¢ para z bageami, grajko-
wie zbierajcy za swe popisy drobne pigdke, nieestetycznie ubrany cztowiek
sprzedajcy ociekajce ttuszczem potrawy typu fast food, policjancirpfacy
dworzec. Inne za to stanowity dodatkpprzeszkod — jezdzacy z piskiem opon
wokét pojazdy, czy atakaga nogi graczy sterowana za pomdal radiowych
zabawka. Przeszkody generowane przez autorow zabaxwatpienia byty po-
mystowe, a niejednokrotnie spektakularne (np. dokmy samo podpalenia
sprzedawca hot-dogow), jednakeksza¢ z nich mana nazwa rowniez agre-
sywnymi i prostackimi. Kiégca st para szybko przenosita agregie swego
sporu na gracza i krzyczata do jego ucha, poli¢jeraszerowali z owczarkiem
niemieckim, ktéry pomimo smyczy starat szucic w kierunku gracza gkmo
szczekajc, a pojawiajce sé motocykle podjedzaly blisko maszyny, by nagi-
nie z rozmachem zniszazgtoisko z kwiatami. Jupo pierwszym ,ataku” gracz
oraz kibice mogli zorientowasie, ze jest to tylko element gry, a po przegranej
kazdy z uczestnikow otrzymywat od osoby, ktora go rozayta kartk z procen-
towym zapisem czasu, jaki pokonat w drodze do rigrden uczestnik, ktéry
przez czas trwania gry nie odwrécit nawet na chiwitroku od ekranu S4, otrzy-
mywat nagrog w postaci upragnionego telefonu, a przestrworca zapetniata
sig uwolnionymi balonami z helem, ktore réwaistanowa sktadowa kampanii
reklamowej® Jak wid& na autentycznym przyktadzie grywalizacja zedoy¢
waznym wsparciem tradycyjnych kampanii reklamowycprzay wiaciwym zde-
finiowaniu celéw — bardzo skutecznym ngiziem do budowanigwiadomdaci,
ale te edukowania konsumentéw o zaawansowanych funkdjaelshach pro-
duktu. Wprowadzenie grywalizacji znacob zwiksza teé poziom zaangawania
uzytkownikéw, co brzmi mee jak truizm, ale przy kampaniach na takgskak
kazda nowd¢ niesie za sappoczucie lekkiego ryzyka. Na széeie przy tym
projekcie mana z cad pewndcia mowi¢ o sukcesie.

7. Podsumowanie

Reasumujc, grywalizacja z jednej strony daje klientowi #iiwosci odstre-
sowania si przy jednoczesnym maksymalnym zapoznaniu go Zimosciami
produktu, czy te ustugi. Forma kontaktu z potencjalnym klientemeargrywali-
zacje wymaga przygotowania odpowiedniej fabuly rktéagwarantuje przede
wszystkim dobg zabaw. Wigkszas¢ ludzi zazwyczaj kieraj sic emocjami. Na-
lezy wiec postawd konkretny cel do oggniecia przed graczami. Wowczagytr
kownik najpierw pom$li o zadaniu do wykonania, a dopierazpiej o czekajcej
go nagrodzie. Walka powinnagdbczy¢ o ca specjalnego, alby jeszcze bardziej

9 http://grywalizacja24.pl/grywalizacja-samsung-sé&-study/ (dogp: 27.12.2016 r.).
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zmotywowa gracza. Mog to by¢ migdzy innymi zakupy poza kolejgcia , uni-
katowy produkt, niestandardowa obstuga, czyi cego nie magmiet standar-
dowi klienci. Ludzie graj najezciej, poniewa chg oshgnma¢ mistrzostwo, od-
stresowa sie, zabawt, poby w towarzystwie innych graczy tego wynika,
ze grywalizacja jest obecnie najbardziejzpdary forma promocji. Reklamo-
dawca zyskuje wiernego odbierewoich produktow, a aytkownik poczucie
mito spzdzonego czasu. Warto g zaca¢ wprowadza jej elementy do swoich
planéw marketingowych, natg eksperymentowa taczy¢ metody promociji oraz
bacznie przygldat si¢ efektom, wtedy firma zyska wagitowego i zaangawa-
nego klienta.
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THE USE OF GAMIFICATION IN THE MARKETING STRATEGIES

The article features a phenomenon of gamificatibichwhas a huge potential in developing
new marketing strategies. Anyway, the article @i&ed on using gamification to attract and engage
potential customers. The main purpose is to showdemification works and what types of mech-
anism is applied in games. It also wants to show gdmification has the edge over other promo-
tional strategies and how to properly design tletesy of gamification. The article also contains the
practical examples of using gamification in fambtends’ marketing strategies which are not afraid
of trying innovative solutions to draw the attentinf the customers. Due to psychological approach
to the topic you will find out why games are socfaating and attractive for so many people since
long ago and how it relates to the current custehreguirements.

Keywords: gamification, marketing strategies, system gamifica



Beata RUDNA!

ZMYSt StUCHU, JAKO ELEMENT
MARKETINGU SENSORYCZNEGO

Celem artykutu jest ukazanie istoty zmystu stucllpjelementu marketingu sen-
sorycznego. Zwrécono uwagia niewerbalny sposéb komunikacji z klientem sta-
nowigcy nowe podggie do wyrénienia s¢ przedsgbiorstwa na rynku. Opisano
istotc i poszczeg6lne instrumenty marketingu sensoryazragyst wzroku, stuchu,
wechu, dotyku oraz smaku. Szczegplnwag poswiecono wpltywowi muzyki na
zachowania klientow. Podldleno, iz zmyst stuchu odgrywa istadmolg w procesie
podejmowania decyzji zakupowych.

Stowa kluczowe:marketing sensoryczny, zachowanie konsumenta, tztuchu

1. Wprowadzenie

Za kazdym razem, kiedy firma wchodzi na rynek ma przebasoardzo
trudne zadanie, ktorym jest pozyskanie klientbwafdke st, ze zainteresowanie
klienta produktem to zbyt mato, aby go pragmiac, zackci¢ do kupna oraz za-
trzyma. Obecny rynek stawia przed przedisbrcami r@ne wyzwania do kté-
rych nalea m.in. nowoczesne sposoby komunikowangzzdilientem. Sposobem
na osagnigcie przewagi konkurencyjnej me okaza sig¢ stosowanie marketingu
sensorycznego, czyli marketingegiu zmystow (zmystu wzroku, gehu, smaku,
dotyku oraz stuchu). Jegliz form marketingu sensorycznego jest wptywanie na
zmyst stuchu poprzez stosowaniemégo rodzaju badéw w celu pobudzenia
klienta do okrélonych zachowa Celem artykutu jest przylienie problematyki
marketingu sensorycznego w sposob zaréwno teorgtjek i empiryczny oraz
zwrOcenie uwagi na znaczenie zmystu stuchu w precksmunikowania si
z klientem.

1 Beata Rudna, e-mail: beata.rudna@gmail.com
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2. Komunikacja marketingowa jako proces poznania
zachowa klienta

Komunikacja marketingowa jest to proces, ktory mazh pomedzy réz-
nymi podmiotami rynku, w gtéwnej mierze pagdzy przedsibiorstwem a pod-
miotami otoczenia rynkowegoBardzo czsto komunikagj marketingow utaz-
samia st z pogciem promocji take w literaturze. Promocja jest jednakgda
komunikacji. Sktada giona z régnego rodzaju wiadonsoi, ktére g przekazy-
wane przez firra. S to takie informacje, ktére mapa celu zwikszye swiado-
mos¢ klienta na temat przedsiiorstwa oraz poszczegoélnych produktacizb
ustugach przez nieoferowanych, aby wywotainteresowanie i skiohido za-
kupl?.

W odniesieniu do wspoétczesnego marketingu oprac@andobrego produktu
po atrakcyjnej cenie oraz udgghienie go klientom to zbyt mato. Dobry produkt,
wymaga znacznie wkszego zaangawania s organizacji w komunikagj
z klientami. Co wane, nie mae by to komunikacja, ktéra jest nieprzeftgna
i przypadkowa. W obecnych czasach przgusrstwa potrzebyj nowoczesnej
komunikacji marketingowéj Okazuje si, ze to nie produkt jest najumiejszym
elementem zakupow a sam klient. Wiedza na jegottaradaemat jego upodoba
i zachowa, maze pozwolé na stworzenie idealnej dla niego oferty. Poza tym
wiedza o kliencie jest najlepszym sposobem naltpbg¢ o krok przed nim, co
w rezultacie daje mitiwo$¢ znalezienia takiego sposobu przgEnia jego
uwagi, ktéry go faktycznie zainterestje

Do marketingowych metod komunikacji z klientem zgewnaj zalicza si
wszelkie dziatania dotyageze reklamy, sprzeds osobistej, public relations, pro-
mocji sprzeday i marketingu bezpwedniego. Proces komunikacji z otoczeniem
zaliczany jest do zjawisk o charakterze dynamiczn@mserwowany jest nieu-
stanny rozwoj metod komunikacji marketingowej. Dmwych metod mana za-
liczy¢ zarébwno komunikagjmobilng czy internetow, a take marketing wiru-
sowy, szeptany, partyzancki itp. Do jednych z nagzych metod marketingo-
wych, ktére zdecydowanie wspiegdgomunikacg z klientem mana zaliczy
marketing sensoryczfyDzieki jego wykorzystaniu wiele produktéw zostaje za-
prezentowanych otoczeniu nie tylko w werbalny sposde rownie w sposéb

2 L. Garbarski,Marketing. Kluczowe pegia i praktyczne zastosowaniBplskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2011, s. 215.

3 S. Kuczamer-Kfopotowsk&arzdzanie i Finanse Vol. 12, No. 3/2/203daisk 2014, s. 116.

4D. Filar,Wspotczesny marketing. Skuteczna komunikacja igejarUMCS, Lublin 2012, s. 397-
398.

5 A. Binsztok, T. Zuzaski, Jak oczarowa klientéw w sklepie, czyli merchandising z elementam
psychologii zachowakonsumenckichielion 2013, s. 57.

6 S. Kuczamer-Ktopotowsk&arzzdzanie i Finanse Vol. 12, No. 3/2/20Xqaisk 2014, s. 116-
117.
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niewerbalny. Istotne miejsce w takim pcaéj zajmuje wykorzystywanie zmy-
stéw do komunikaciji z klientarhi

3. Marketing sensoryczny i jego podstawowe instrunmy

Marketing sensoryczny jest nowym paaggm do komunikacji z klientem.
Opiera st on na holistycznym traktowaniu zmystéw cztowigkBardzo dtugo
ludzkie zmysty byty ignorowane w odniesieniu do kedingu. P¢¢ zmystoéw od-
grywa istotn role w postrzeganiu przez jednostirmy, marki a take samego
produktu. Zgromadzona wiedza na temat zmystéw koestiéw mae skutecz-
nie wpltyrgé na popraw marketingu firmy. Dziki pozyskanej wiedzy mima do-
pasowa doswiadczenia zmystowe do poszczegélnych upoddtiiantow?.

P. Underhill za najbardziej intrygiga kweste podczas podejmowania decy-
Zji przez klienta uznaje wdaie aspekt sensoryczny. Jest to sposéb, w ktégyka
cztowiek odbiera otoczenie. Zakupy, za rowno tdarapvane jak i niezaplano-
wane g nas¢pstwem tegoze klient miat okazj cos zobaczy, dotkra¢, ustyszé
czy poczi. Oczywicie dawiadczenie to musi liypowigzane z odczuciem przy-
jemndici, a mae nawet spetnienia pragni€. Niektorzy autorzy podkitaja ko-
niecznd¢ zaangaowania jak najwgkszej liczby zmystéw po to, aby doznania
konsumentéw byly pelniejsze iegffisze. Wanym jest to, aby oddziatywanie na
klientdw pocagato za solp pozytywne skojarzenia i odczucia. Kiedgy skt ze
soky przynajmniej kilka bo#lcow sensorycznych uzyskane skojarzenie czy reak-
cja na dam sytuacg przez klienta jest znaczniechbza™.

Do podstawowych elementow marketingu sensoryczaajoza s¢ zmyst
wzroku, zmyst wchu, zmyst stuchu, zmyst smaku oraz zmyst dotyku.

Wzrok uwaany jest za najpotniejszy zmyst ludzki. Dzki niemu ludzie
juz na bardzo wczesnym etapigia ucz sie odbierd oraz interpretowaotocze-
nie. Wszystkie te elementy, ktérgwidzialne, najsilniej wptywaj na cztowieka
Podczas dokonywania k@ego poréwnania najpierweywa st do tego zmystu
wzroku, w celu uchwycenia tta lub atmosf&ryo wiasnie ten zmyst pozwala na

7 B. Hultén,Sensory Marketing: The Multi-Sensory Brand-exp@gs@oncept,European Business
Review” 2011, Vol. 23, No. 3, s. 256-273.

8 S. Kuczamer-Ktopotowsk&arzdzanie i Finanseyol. 12, No. 3/2/2014, Gdsk 2014, s. 118.

9 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijiklarketing sensorycznfpolskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2011, s.13.

10p, Underhill,Dlaczego kupujemy.Nauka o robieniu zakupéw. Zachowdigiata w sklepieMT
Biznes, Warszawa 2007, s. 175.

11 M. Grzybowska-Brzesiska, A. RudzewicziHandel wewatrzny, 6(347) Uniwersytet Warmi-
sko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2013, s.69.

12 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyRolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 89.

13D. AckermanSinnenas natur larazorum, Goteborg 1990, s. 214.
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ocere wystroju danego pomieszczenia czy kolorystyki aednid®. Wzrok jest
instrumentem, ktéry przyczyniaesilo wzrostuswiadomdaci marki oraz pozwala
na kreowanie wizerunku firmy d&i wizualizacji. Design czy opakowanie gu
do prezentacji dobr fizycznych. Natomiast kokwjatto oraz motyw przewodni
dotycz zaréwno doébr, jak i oferowanych ustig

Ksztatt produktu okazujegbardzo wanym elementem wykorzystywanym
w marketingu. Dziki niemu wiele marek stajecsiozpoznawalnymi. Jako przy-
ktad mazna wysui¢ tutaj Coca-Cola czy Hainz. U sporegéa klientow od razu
pojawiap sie skojarzenia oraz odczucia z@ane z tymi ksztattami. W tym przy-
padku rozpoznanie i wygienie produktu nagpuje dzeki ksztattowi butelkit®

Niezwykle istotnym elementem skupieym uwag nabywcow okazuje i
takze witryna sklepowa. Wedtug badarzeprowadzonych w 2001 roku okoto
23% dokonywanych zakupéw jest motywowanych przyciu witryny sklepo-
wej. Witryny nie tylko wptywag na sam zakup, ale rowaiezbudzag u klientow
zainteresowanie sklepem. Co ciekawe, okoto 80%woredgntéw decyduje sha
wejscie do sklepu pod wptywem wystawy.

Rownie wanym aspektem jest odpowiedni dobéweetlenia. Pozwala ono
na uzyskanie ciekawych efektow, ktore stwarzg). wraenie przestrzensoi.
Istotne jest rownie nie tylko wretrze sklepu, ale réwnieotoczeni zewetrzne.
W sytuacji, gdy sklep znajdujesgirzy ulicy, ktéra jest niezbyt dobrzévaetlona,
dobrze jest wykorzystaintensywneswiatto, aby wyr@ni¢ witryng sklepova.
Kiedy jednak ulica jest bardzo dobrzavietlona, lepszym rozwzaniem staje gi
swiatto punktowe. Produkty przedstawiarerna ciemnym tle, a same towary na
nim przedstawione powinny byasne, aby wygdaty lekko!®

Kolory, ktore dostrzeganez sv danym sklepie réwniemaj znaczenie.
Kazdy kolor wzbudza inne reakcje u klientow. Takievinajak czerwi@, poma-
rancz czyzOk¢ czsto kojarzones jako bardziej energetyczne. Zig)diekit, fio-
let — jako spokojniejsze. Natomiast czarny, bialpty oraz srebrny kojagzsie
z prestiem?®

14 S, Kuczamer-Ktopotowsk&arzdzanie i Finanseyol. 12, No. 3/2/2014, Gdsk 2014, s. 119.
15 M. Grzybowska-Brzesiska, A. RudzewiczHandel wewetrzny 6(347),Uniwersytet Warmi-
sko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2013, s.70.

16 A, Simonson, B. SchmitEstetyka w marketingu. Strategiczne zdeanie markami, tsamdcig

i wizerunkiem firmyWydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakév@29s.131

17Z. Kedzior, Warunki sklepu a zachowania nabywcze konsumehtaadel wewgtrzny nr.1, Uni-
wersytet Warmisko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2001, s.36.

18 |, witek, Marchandising w matych i dych firmach handlowyclC.H. Beck, Warszawa 2007,
s.130.

19 A. Simonson, B. SchmitEstetyka w marketingu. Strategiczne zdeanie markami, tsamdcig

i wizerunkiem firmyWydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakév®29s.140-141.
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W marketingu sensorycznym baé zapachowe nioa wykorzystywa
m.in. podczas reklamowania produktu. Taki marketingywany jest marketin-
giem zapachowymdalz ,Aromamarketingiem?.

Znaczenie wchu wzrosto dziki Richardowi Axelowi i Lindzie Buck. Zdo-
byli oni Nagrog¢ Nobla w 2004 roku. Wyniki badapokazaly, + wech pozwala
na odr@nienie oraz zapartianie ponad 10000 zapachdwLiczne badania wy-
kazaty,ze wszelkiego rodzaju bade zapachowe oddziaige na konsumentéw
nie tylko poprawigj ich samopoczucie, ale réwaiprzywotu okreslone skoja-
rzenia z pamici, a take wpltywap na ludzkie zachowania oraz sposoby podej-
mowania decyz{f. Zapach kreuje nastr6j odbiorcy oraz powody dooparego
zakupu w danej placéwte

Nalezy pamktat, iz wspomnienia zapachowe w zalesci od pokolenia
mog Si¢ rézni¢. Ludzie, ktérzy urodzili si na pocatku XX wieku z dzieab-
stwem kojarz zapachy drzew lub kwiatow, czyli wszelkiego rodzzgpachy na-
turalne. Kolejne pokolenie natomiast z dzistivem lgdzie kojarzy¢ zapach
sztucznych tworzyw. Wynika to z rodzaju zabawekirja bawity sie dzieci tam-
tego okresu. Wiedza na ten temat okazujdardzo przydatna w momencie, gdy
firma chce skierow@swop oferte do konkretnej grupy odbiorcéw. Jest to istotny
aspekt, poniewatzw. zapachy z dzies$stwa zazwyczaj wywotgj najsilniejsze
reakcje uczuciowé

Jako przyktad wykorzystania zmystu zapachu w celiglszenia sprzedsy
mozna przytoczy firme Jordan’s Furniture, ktéra w celu wzmocnienia reltur
nych skojarzé zapachéw drzew z produkowanymi meblami stosujemaich
sklepach zapach prawdziwego drewna. Bardzo istesteto, aby odpowiednio
dobr& zapach do preferencji klientéw w odniesieniu do ipodoba, pici czy
danej sytuaci.

Zmyst smaku jest jednym z 5 zmystéw cziowieka, wykstywany w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupowych.dBzkubkom smakowym, ktore znaj-
dujag sie na gzyku mazna okréli¢ smak poszczegdllnych potraw. Istpiegtery
podstawowe smaki: stodki, stony, kivg oraz gorzk?® Marketing oparty na wy-
korzystaniu zmystu smaku €zto jestcisle powhzany z wykorzystaniem zmystu

20 M. Gebarowski,Nowoczesne formy promodficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzesz6w 2007, s. 65.

21 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s.48.

22 3. Kuczamer-Ktopotowsk@arzdzanie i Finanseyol. 12, No. 3/2/2014, Gdsk 2014, s. 122.
23 A, Dgbrowska- Leszczska,Marketing i rynek 8/2014/WE, Warszawa 2014, s. 52.

24 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyRolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s.49.

25 M. Gobe,Emotional Branding: The New Paradigm for Connectingrigls to PeopleAllworth,
New York 2001.

26 M. Grzybowska-Brzeziska, A. RudzewicziHandel wewetrzny, 6(347), Uniwersytet Warmi-
sko-Mazurski w Olsztynie, Olsztyn 2013, s.71.
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zapach®&. Zazwyczaj zmyst smaku w marketingu jest obecrbyvgie podczas
pokazéw oraz degustacji. &to mowi s, ze bodce smakowe magby¢ wyko-
rzystywane jedynie w restauracjach czy przgalerstwach, ktére oferujspo-
zywcze produkty, dlatego zmyst ten jest lekcemrsy w marketingu. Okazujecsi
jednak,ze istnieje wiele firm, ktére mimo nig bezpdrednio zwizane z produk-
tami spaywczymi a jednak wijczyty bodzce smakowe w swegjkoncepag bizne-
sowg. Wszystko po to, aby wzmoeénwizerunek marki i przyagnac¢ klientow.
Takie sytuacje majmiejsce chocizby w ksiegarniach, ktore sprzedagkawe czy
w przypadku sprzedawania stodyczy na stacjach lmenzych. Dodatkowym
przyktadem jest stesklepéw IKEA, ktéra w swoich salonach ugt#a restaura-
cje, a przy samych kasach #liwo$¢ zakupienia hot dogow. Klienci, ktérzy sku-
sz sie na zakupzywnosci lub czegé do picia, czsto g sklonni do tego, aby
w sklepie spdzi¢ wiecej czasu i kugi cos jeszcze. Dziki takiemu podejciu do
klienta przedsibiorstwo mae uzyska przewag konkurencyjm, poniewa do-
znania smakowe uzyskuje siie tylko siedac przy stole kuchennyfh

Dotyk jest réwnie istotnym zmystem podczas robiemikupow. Dziki wy-
korzystaniu tego zmystu mna w fizyczny sposob zapoznai¢ z oferowanym
produktem®. Waznos¢ tego zmystu doceniagszwtaszcza podczas robienia zaku-
pow przez Internet. €sto klienci zanim kupiprodukt przez Internet, 4o skle-
péw stacjonarnych, aby produkt dotknzobaczy jak w rzeczywistéci wy-
glada®.

Materiaty oferowane klientom powinny dasvadpowiednie dla nich ,,odczu-
cie”. Niektore przedsbiorstwa podkréajg konieczné¢ wykorzystania zmystu
dotyku, aby w odpowiedni sposéb zapazei z ich produktem. Takim przedsi
biorstwem jest np. firma Ericsson, sprzedaj telefony komorkowe. Jej hasto
reklamowe brzmiato: ,Potrzymaj wku nasz telefon, a od razu dasg Aapa
na haczyk... Poczujesze jest niemal agcia ciebie samegd™.

Marketing dotykowy jest swoistego rodzaju dopetreem interakcji na po-
ziomie osobistym. W przypadku zakupu mebli nie \agsty ichswietny wyghd.
Pozwalagc na ,dotykanie produktow” klient nie gkbiej i dokladniej ocerdi
jego funkcjonalnéc. Bardzo cgsto podczas dokonywania zakupu samochodu sa-
mochodow czy ubraklienci kierup si¢ zmystem dotyku. Znaczenie tego zmystu
poréwna& mazna do pierwszegosuisku dtoni osoby nowopoznanej. Bki doty-

27 A. Simonson, B. SchmitEstetyka w marketingu. Strategiczne gdeanie markami, tsamdcig

i wizerunkiem firmyWydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakév®29s.151.

28 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyRolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 110-124.

29 3. Kuczamer-Ktopotowsk@arzgdzanie i Finanseyol. 12, No. 3/2/2014, Gdask 2014, s. 126-
127.

30 https://blog.freebee.pl/marketing-sensoryczny-tteprawda-ze-kupujemy-zmyslami/

31 A Simonson, B. SchmitEstetyka w marketingu. Strategiczne zdeanie markami, tsamdcig

i wizerunkiem firmyWydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakév®29s.147.
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kowi mozna nabra do niej zaufania. Produkty rozmiiane § pod wzgédem fak-
tury przedmiotu., materiatu, z jakiego jest on wylny, temperatury oraz wagi.
Najlepsze marki asto kojarzone sz ciezkimi produktami. Plastikowe i lekkie
natomiast z tanimi i niskiej jakoi. Nalezy pamgtac rowniez, ze sam wygld pro-
duktu nie wystarczy. Liczy siréwniez jego ksztatt i mjkkos¢®2.

Zmyst stuchu uwzany jest za ten, ktéry odbiera bardzaglliczbe bodzcéw.
Zazwyczaj dzieje sito za pomog muzyki granej w sklepach czy reklamach, jak
rowniez przy wykorzystaniu innych badéw d:wigkowych, ktére wplywaj na
ludzkie emocje. Okazujeesize dzwieki, ktére g stosowane konsekwentnie, po-
trafia bardzo giboko zap& w pamic oraz przywrddi czsto nawet bardzo od-
legto wspomnienia. Zmyst stuchu jest niesamowistetnym zmystem w komu-
nikacji marketingowej. Co ciekawe jest on takim zaheyn, ktérego nie daeswy-
taczy¢. Jest on gigle aktywny. Zmyst ten jest réwridbardzo wraliwy. Dzieki
przeprowadzonym badaniom przez firidillward Brown okazalo si, ze okoto
65% zmian nastroju dokonujeggdod wptywem dwickéw, ktére odbieramy.
Wiecej informacji na temat zmystowi stuchu i jego wykystania w procesie ko-
munikacji marketingowej zawiera kolejny rozdziaty&utu.

4. Wptyw bodzcow dzwiekowych na zachowania klientow

W marketingu sensorycznyniwiek wykorzystywane jest w gforaki spo-
sbéb. Zazwyczaj przekazywany jest on w postaicigli, gtosow czy take muzyki.

Dzingiel jest to bardzo krotka melodia zazwyczaj greazem z krotkim tek-
stem. Czsto stosowany jest po to, aby firma mogta wpiéé sic na tle innych
oraz do tego, aby dwiadczenia dwigkowe klientow byty bogatsze. Przyktadem
firmy, ktora wykorzystuje #zingiel w komunikacji marketingowej jest firma
Pepsi. Firmy te stosapzingle w sklepach i reklamach po to, aby gwsiz\¢ roz-
poznawalné marki. Melodie tak mazna modyfikowé. Dzieje s¢ to zazwyczaj
w zaleznosci od okazjiswigtecznej czy pory rokd. Réwnie: firma Coca-Cola ,
restauracje McDonald’s czy radio RMF FM stosupindle jako swoistego ro-
dzaju logé®.

Rodzaj gtosu wykorzystywanego do tworzenia kampaehkiamowych oraz
jego ton ma bardzo de znaczenie w komunikacji marketingowej. Stosowanie
niskiego tonu glosu postrzegane jest jako stos@vstyilu autorytarnego, nato-

32 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyRolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 130-137.

33 S, Kuczamer-Kiopotowsk&arzzdzanie i Finanseyol. 12, No. 3/2/2014, Gdisk 2014, s. 120.
34 B. Hulten, N. Broweus, M. van DijkMarketing sensorycznyolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 73.

35 M. Gebarowski,Nowoczesne formy promodficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzesz6w 2007, s. 70.
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miast szybkie mowienie uznawane jest za wiarygo@oeciekawe, wykorzysta-
nie francuskiego akcentu uwask za nadawanie produktowi czy ustudze bardziej
seksownego charaktei.Dobierajc odpowiedni gtos do reklam trzeba réwnie
zwrocic uwag na rénorodnd¢ tonacji i akcentéw. Wszystko po to, aby wywota
u klienta paadane skojarzenid.Przyktadem firmy, ktéra w sposéb przestany

i swiadomy wykorzystuje gtos ludzki, jest firma BMWaRlizo diugi czas firma
ta poszukiwata idealnego gtosu, ktory nada reklanfiomy odpowiedni klimat.
Po przeprowadzonych badaniach okazatpzsi glos brytyjskiego aktora Sucheta
wplywa na zwgkszenie zainteresowania produktami tej firmy orgkneowanie
silniejszej tasamdci.®

Muzyka, zdaniem wielu, w znacznym stopniu wptywazaahowania klien-
téw. Jest ona w stanie wplywaaswiadome oraz na nfeiadome zachowania
klientéw. Ma ona moc, ktéra pozwala na kierowanigini.>°

Galeria Bronowice w Krakowie w 2015 roku przeprowigalbadania réd
swoich klientéw. Okazato gjze & 2/3 ankietowanych zwraca uwaga muzyk
w centrum handlowym. Co wéej, 92 proc. z nich uwa, ze muzyka stosowane
w tym miejscu sprzyja zakupdhMuzyka nie dziata tylko na klientéw. Ma réw-
niez wptyw na pracownikéw. Z badgrzeprowadzonych na ten temat wynika, i
okoto 75% klientow woli odwiedzatakie sklepy, w ktérych magpostuché mu-
zyki. Co ciekawe, 60% badanych waaze w takich sklepach kupuje gtisz
ilos¢ produktow?

Muzyka jest czyrh bardziej zaawansowanychzritos ludzki czy dingle.
Przy jej wykorzystaniu mina wyrazt atmosfe¢ miejsca oraz wphyat na zacho-
wania klientow. Pozwala ona pozyskzaufanie klientéw oraz stwor&ydpo-
wiednie skojarzenia. Przykladem takiego stosowamiayki jest Nordic Light
Hotel w Sztokholmie. W swoim repertuarze posiada @0senek, ktére mapo-
prawia nastréj klientow. Muzyka ta zmieniazsv zaleznosci od pory dnia, roku
i okresuswiagtecznego. Rowniegtosnos¢ muzyki jest regulowana. Gdy klientow
jest mniej muzyka grana jest ciszej, hatomiastjgdyich wicej muzyka grana
jest giégniej*2

36 A. Dabrowska- Leszczyska,Marketing i rynek8/2014,PWE, Warszawa 2014, s. 54.

37 A. Simonson, B. SchmitEstetyka w marketingu. Strategiczne zdeanie markami, tsamdcig

i wizerunkiem firmyWydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakév@29s.146.

38 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkyarketing sensorycznyRolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 74.

39 S. RedaTargeted Store Music Programs Strengthen Ties bet@eand and Sale‘Stores”, 80
(1998), s. 55.

40 http://retailnet.pl/2015/08/21/104433-jak-muzykeeentrum-handlowym-wplywa-na-sprzedaz/
41B. BorusiakMerchandisingWydawnictwo UE w Poznaniu, Pozn2009, s.34.

42 B. Hulten, N. Broweus, M. van Dijkarketing sensorycznyolskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 76.
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Tempo stosowanej muzyki rowaiena znaczenie. Muzyka w szybkim tem-
pie pobudza klientéw do tego, aby szybciej wykonlysaoje czynnéci. W re-
stauracjach dzki takiej muzyce klienci szybciej kaza jes¢ positki, zwalniajc
miejsca innym géciom. Taka muzyka jest zazwyczaj stosowana w siadrast
food takich, jak np. Mc Donald’s. Natomiast muzykalniejsza stosowana jest
czesto wieczorami w celu zatrzymania klientéw w resdaji po to, aby jeszcze
cos zamowili#

5. Podsumowanie

Marketing sensoryczny jest ciekawym i nowym pédiejn do marketingu.
Bez wgtpienia wykorzystanie zmystu stuchu jest jednymaciekawszych spo-
sobow wplywania na klienta. Daje on wiele diiosci do tego, aby klienta nie
tylko przychagng¢ do sklepu, ale rowniew nim zatrzyma oraz spowodow@ ze
bedzie on do niego wracat. Ustyszana muzyka w radibn@la na przywotanie
wspomnié i skojarzé. Dzigki muzyce, singlom oraz glosom zwmanym z mark
firma maze zdoby zaufanie swoich klientow oraz wplydna zwikszenie zy-
skow. W artykule celowo zwrdocono napkisz, uwag na wptyw zmystu stuchu,
gdyz jest on cigle nieodkryty i daje wiele nitiwosci do wptywania na decyzje
i zachowania konsumentow.
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THE SENSE OF HEARING AS AN ELEMENT OF SENSORY MARKE TING

The purpose of the article is to show the esseficheosense of hearing as an element of

sensory marketing. Highlighted was non verbal comigation with customer representing a new
approach to distinguish the company on the mabkescribed the essence and the respective instru-
ments of the sensory marketing: the sense of diglatring, smell, touch and taste. The particular
attention was given to the influence of music ostemers behaviour. It was emphasized that the
sense of hearing plays a significant role in thecpss of purchase decision making

Keywords: Sensory marketing, customer behavior, sense ofrfgear
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MARKA I CENA JAKO CZYNNIKI
DETERMINUJACE OPINIE
NA TEMAT JAKOSCI PRODUKTU

W XXI wieku sam wizerunek marki okazujezdhy¢ o wiele waniejszy ni fak-
tyczna jaké¢ oferowanych przezstmarke produktéw. W artykule przedstawiono
role, jaka wspotczénie odgrywaswiadoma¢ marki w procesie zakupu produktow
przez konsumentéw. Omoéwiono f&kpsychologiczne znaczenie marki produktu
oraz jej wptyw na ksztattowanie pogiadomych przekonao jego jakdci. Poprzez
analiz wynikéw zgromadzonych bafistwierdzonoze znana marka jest skutecz-
nym wyznacznikiem jak&i produktu. W artykule przeanalizowane zostatcczea
nie gtéwnych czynnikow, jakie decydup opinii konsumentéw na temat danego
produktu, takie jak gwarancja, informacje o sktadproduktu spoywczego czy
wczesniejsze déwiadczenia z danym produktem. Na podstawie hafibdyczcych
oceny rénic jakasci napojow energetycznych popularnych marek ofazagszych
zamiennikéw stwierdzono, co decyduje o opinii kansata na temat smaku danego
napoju. Podkrdono ogromne znaczenie uproszczonych skofaaraz podwiado-
mych przekona na temat poszczegdlnych produktéw, wskazyjsychologiczny
wymiar wizerunku produktu i jego marki jako kluczewzynniki podczas decyzji
o zakupie. W artykule zasugerowanozakdpowied na pytanie, czy cena produktu
jest skutecznym wyznacznikiem faktycznej jego j@kdUwag; zwrdcono take na
réznice pomgdzy polityks cenove dwoch marek telefonéw komérkowych a fak-
tyczmg jakoscia komponentow wybranych modeli telefonéw. Przeaoalano take
réznice w sktadach produktow spavczych jednej z marek zwragajszczegola
uwag na opiniotwdrcze oznaczenia na ich opakowaniachiogki wycihgniete

w artykule podkrélajg fundamentalg pozycg wizerunku marki we wspétczesnym
marketingu.

Stowa kluczowe:prestiz marki, jak@¢ produktu, sktad produktu, certayiadoma¢
marki

1Jakub Stawarz, Politechnika Rzeszowska, Finanse chiRkowaé, e-mail: kubastawarz
123@gmail.com
2 Aleksandra Palzior, Politechnika Rzeszowska, Logistyka, e-maileksandra.pazdzior@gmail.

com
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1. Wprowadzenie

W czasach wszechobecnego szumu informacyjnego todhzej obiektyw-
nie ocent jakas¢ zakupywanego produktu jeszcze przed jego wyprobmma
Coraz weksza ilg¢ powstagcych marek oraz przesyt stosowanych przez produ-
centéw technik marketingowych spravdiate przyttoczeni informacjami konsu-
menci przy zakupie kiergjsiec przede wszystkim swajpodwiadomacia oraz
subiektywnymi, prostymi skojarzeniami. To e do ich skutecznego ksztatto-
wania sprowadzasiola wspoélczesnego marketingu. Za jeden z motyvsénie-
nia marketingu oraz technik sprzegamozna uzna ujednoznacznienie w psy-
chice konsumenta pgjia ,dobrej marki” z produktem wysokiej jakad, ktory
warto zakupt. W wielu przypadkach produkty znanych i atrakcgjmylla konsu-
mentow marek jakiia nie wyr&niaja sie na tle swoich taszych zamiennikow,

a ich tworcy opieraj strateg swojej dziatalnéci na psychologicznym oddziaty-
waniu wizerunku marki. Nierzadko polityka wysokichn wdraana przez pro-
ducentéw o ugruntowanej pozycji na rynku zamiagtlyoti& konsumentow spra-
wia, ze paadajs oni produktéw danych marek jeszcze bardziej — rzgktad
mozna uzna telefony komoérkowe firmy Apple. Konsumenciesto kieruy sie
bowiem prestiem spotecznym zwzanym z posiadaniem produktéw powszech-
nie uznawanych za drogie i popularne, nie skgpiak przy wyborze na obiek-
tywnej ocenie ich jakdi.

W artykule zaprezentowane zostanie siedem rfbamlapcych na celu
okreslenie znaczenia marki, ceny i innych czynnikow wqasie oceny oraz za-
kupu produktu, a tale odniesienie ich do faktycznej jakdproduktu. Gtéwnym
celem artykutu jest jednak podkhenie potrzeby zaprzestania postrzegania jako-
$ci produktéw jedynie przez pryzmat ich znakow toeveych oraz cen, czyli tych
oznaczé, ktore towarzysg wiasciwemu produktowi na sklepowej péice czy
w Internecie.

Podejcie eksperymentalne pozwala dociec, jakie informamizyczyniaj
sie do wyboru okr&lonej marki, produktu lub ustugi. Pozwala takzrozumié,
jakie procesy odbywajsie w mdzgach konsumentéw oraz dostarczaguig!

w procesy decyzyjne zazane z rénymi produktam.

2. Preferencje konsumentéw w odniesieniu do produ&w
oznaczonych i nieoznaczonych znakami towarowymi

Swiadoma¢ marki to zdolnéé konsumenta do rozpoznania marki lub przy-
pomnienia sobieze naley ona do okréonej kategorii produktu W przypadku
produktéw speaywczych samawiadoma¢ korzystania z produktu markowego

3 Jachnis A., Psychologia Konsumenta, Oficyna WydexenBranta, 2008, s. 123
4 Aaker D., ,Managing Brand Equity”, Free Pr, 19916%
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jest w stanie diametralnie zmiérapinig na jego temat. O znaczeniviadomaci
marki mog swiadczy wyniki testéw preferencji w odniesieniu do prodiukt
oznaczonych i nieoznaczonych markami.

W Stanach Zjednoczonych przeprowadzono badaniengimagce na celu
ustalenie, w jak dtym stopniu widoczné znaku towarowego (marki) wplywa

na opiné 0 smaku produktu (tab. 1).

Tabela 1. Test jawnysiepy preferencji napojow marek Coke oraz Pepsi

llo$¢ oséb, ktore preferowaty

llo$¢ oséb, ktore preferowaty

Produkt dany produkt nie znajac dany produkt znajac
jego marki jego marke
Dietetyczne Pepsi 51 23
Dietetyczna Coca-Cola 44 65
Réwne preferencje 5 12

Zrédio: Lannon, J. .Integrated Communications from @onsumer End”, Admap, 1996

W badaniu na weto udziat 200 oso6b. Postano sé w nim produktami: die-
tetyczry Pepsi (Diet Pepsi) oraz dietetygZboca-cad (Diet Coke). Podczas testu
slepego stu badanym podawane byly napoje bez wigabzmarek, w nieozna-
kowanych puszkach. Ich zadaniem byto wskazanieyktod ktéry bardziej im
smakuje i na ktérego zakupethiej by st zdecydowali. Produkt marki Pepsi wy-
brato 51% badanych, produkt marki Coca-Cola wyb4d® badanych, natomiast
5% badanych wykazywato rowne preferencje wobec tgblr produktéw. Ko-
lejne 100 os6b poddane zostato testowi jawnemudamm napoje w normalnych
puszkach, z widocznymi znakami towarowymi Coca-Guohz Pepsi. W tym
przypadku jedynie 23% badanych wybrato napéj Degppd?, a a 65% produkt
marki Coca-Cola. Dwunastu badanych wykazato réweéepencje. Biasc pod
uwag: tak duza roznice w proporcjach preferencji wobec tych produktowescie
slepym oraz técie jawnym, nie mzna mowe o bkdzie statystycznym. Pomimo
tego,ze badani oceniali jedynie smak produktnjadomaé¢ marki spégywanego
napoju z daym prawdopodobigstwem mana uzna za czynnik decydyggy przy
wyborze produktu o lepszym smaku. Wyniki badd@migadcz; o ogromnym pod-
swiadomym oddziatywaniu wizerunku marki na prefejeri@nsumentéw.

Zmienna¢ preferenciji mana zaobserwowaakze w przypadku zamiany za-
wartasci opakowa produktow dobrze znanych oraz stabo znanych maesk.
nym z najodpowiedniejszych rynkéw do przeprowadadrgdania jest rynek na-
pojow energetyzacych. § one bowiem produktami, ktérych sklady lsardzo
podobne, a spektrum oczekimgonsumentow wobec tych produktéw jest mocno
sprecyzowane — przede wszystkigt@ pobudzanie organizmu do dziatania oraz
satysfakcjonujcy smak napoju. W tym przypadku dodatkowym celemiabéa
jest okrdlenie psychologicznego wymiaru marki kjorpod uwag klasyfikacg
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produktéw pod wzgidem ich cen. Okazujegsbowiem,ze dwa popularnét da-
nego napoju energetycznego najciej oznacza tate wyzsz cere (tab. 2).

Tabela 2. Test preferencji napojéw energetyzygh w zamienionych opakowaniach

= . Ranking cenowy napojéw Ranking preferencji konsumentéw
ozycja ; S iy .
energetyzupcych przy zamianie opakowai produktéw
N-Gine
L RedBull (marka na puszce: Blow)
2. Tiger Burn .
(marka na puszce: Hools)
3 Blow BePower
) (marka na puszce: RedBull)
4 Burn Hools
) (marka na puszce: Burn)
EnerGo
5 Black (marka na puszce: Tiger)
Blow
6. Hools (marka na puszce: N-Gine)
. 12 Round
7 N-Gine (marka na puszce: Black)
Tiger
8. EnerGo (marka na puszce: EnerGo)
RedBull
9. 12 Round (marka na puszce: BePower)
Black
10. BePower (marka na puszce: 12 Round)

Zrodio: Hoffman M., ,Adbuster — konfrontacja napojéenergetycznych” https://www.you-
tube.com/watch?v=9kdDiVbUdcM (degt 1.03.2017)

Badanie zostato przeprowadzone przez jednego zgyehgolskich twor-
céw internetowych, znanego w serwisie YouTube jakiBuster. Polegato na
ustaleniu rankingu cenowego dzigsu najpopularniejszych marek produktow
energetyzujcych, przeniesieniu zawagm puszek najdrzszych napojow
do puszek po najtazych napojach i na odwr6t, a regmtie podaniu ich niavia-
domym tego faktu badanym. Mieli oni za zadanie eyl produktow o najlep-
szym smaku. Jak ¢iokazuje, zamiana opakowaie miata duego wptywu na
opinie na temat jakéci ich zawartéci. Napoje najtasze podawane w puszkach
najdrazszych marek uzyskiwaly najugze oceny jakiwi, natomiast napoje naj-
popularniejsze i najdésze podawane w puszkach o nzgaych cenach byty naj-
gorszej oceniane przez badanych.

Whioskiem, ktéry nasuwa esipo analizie tych wynikow jest tae konsu-
menci przy ocenie smaku produktu kiersk przede wszystkim magkproduktu.
Preferencje smakowe, ©czywgcie subiektywne, jednak ogromny wpltyw na
nie maswiadoma¢ marki spaywanego produktu. Wygtla na toze konsumenci
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nie ¢ w stanie okréi¢ jakosci produktu, nie znaf jego marki. Oznacza tae

dla konsumentéw marka wydaje $iy¢ pojeciem réwnoznacznym z wyssgka-
koscig. Jest to krzywdgce dla producentdw mato znanych i mato rozpoznawal-
nych, poniewa nawet j&éli stworzyli oni produkt obiektywnie lepszy od kamk
rencji i tak mae by on negatywnie oceniony jedynie ze waill na ,raczkujcg”
pozycg ich marek na rynku.

3. Znaczenie ceny przy ocenie jalfci

Mysleniem nabywcow rgdzg stereotypy wskazgge na istnienie pewnych
zaleznosci. Jednym z takich stereotypdw jest przekonanistrieniu dodatniej
zaleznosci pomkedzy cen a jakacia produktu. Oparcie gina cenie jest stosun-
kowo tatwe, poniewaumazliwia szybkie podjcie decyzji bez konieczioi wda-
wania s¢ w trudm i czasochtonganaliz (tab. 3.5.

Tabela 3. Najwaniejsze czynniki przy ocenie jakm produktu

Jakie czynniki sa najwazniejsze przy ocenie jakéci produktu? (69 ankietowanych)

Ranking Dvwan Szampon Kawa Suszarka
kryteriéw yw P do witoséw
Specjalne
1 Materiat przeznaczenie Smak (58) Gwarancja (54)

wykonania (62) | (np. na famliwe
witoséw) (55)
Wczéniejsze do-

Opinia nt. marki | Model produktu

2. Wyghd (54) swiadczenie
(44) (45) (ksztatt, styl) (47)
. Specjalne sktad-| Wczesniejsze do-| Opinia nt. marki
3. Gwarancja (46) | ™" 20y swiadczenie (45) (41)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie J. Olsodadoby, Cue Utilization in the Quality Per-
ception Process, [w:] M. Venkatesan, PRoceedingiseoThird Annual Conference of the Associa-
tion for Consumer Reserach, lowa City: AssociationGonsumer Research, 1972, s. 170, P. No-
wak, Wykorzystanie ceny w ocenie jgkoproduktow, Instytut Zarggzania i Marketingu, Wisza
Szkota Humanitas w Sosnowcu, http://www.sbc.or@ahtent/19374/nowak.pdf (degt
27.02.2017)

Okazug sie jednak,ze istnieje pewna rozhiaos¢ pomiedzy znaczeniem
ceny przy ocenie jakoi produktu a znaczeniem ceny przy faktycznym jego
kupie. Wedtug badaprzeprowadzonych przez Jerry’ego C. Olsona z Geltsf
Business Administration w Pensylwanii oraz Jac@maby, psychologa z Purdue

5 pawet Nowak, Wykorzystanie ceny w ocenie fakgroduktow, Instytut Zaggzania i Marke-
tingu, Wyzsza Szkota Humanitas w Sosnowcu
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Univeristy, wbrew pozorom, znaczenie ceny przy eegakasci produktu jest
0 wiele mniejsze riprzy jego zakupie.

W badaniu 69 ankietowanych kobiet poproszono o amigr czynnikéw,
ktére maj najwicksze znaczenie przy ocenie jakoproduktu. Produkty, ktore
wybrano to m.in. dywan, szampon, kawa oraz suszdokatoséw. Co ciekawe,
dlazadnego z tych produktowsnod trzech najwaniejszych czynnikéw wpltywa-
jacych na oping o jakasci nie znalazta sicena. W przypadku kawy oraz suszarki
do wlos6w wymierne znaczenie miata marka produteth. (4).

Tabela 4. Najwaniejsze czynniki przy decyzji o zakupie produktu

Jakie czynniki 53 najwazniejsze przy zakupie produktu? (69 ankietowanych)

Ranking Dvwan Szampon Kawa Suszarka
kryteriow yw P do wiosow
Specjalne przezna
Materiat czenie (np. na .
L wykonania (62)| tamliwe wioséw) Smak (58) Gwarancja (54
(55)
Wczéniejsze
doswiadczenie
2. Wyghkd (57) 2 produktem Cena(49) Ceng52)
(44)
(;/(\J/éc\;g glcezJZﬁ‘iee Model produktu
3. Cena (56) Marka (22) (ksztatt, styl)
z produktem
(45) (47)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: J. Olsodiacbby, Cue Utilization in the Quality Per-
ception Process, [w:] M. Venkatesan, PRoceedingiseoThird Annual Conference of the Associa-
tion for Consumer Reserach, lowa City: AssociationGonsumer Research, 1972, s. 171, P. No-
wak, Wykorzystanie ceny w ocenie jakoproduktéw, Instytut Zaggdzania i Marketingu, Wisza
Szkota Humanitas w Sosnowcu, http://www.sbc.or@ahtent/19374/nowak.pdf (degt
27.02.2017)

W drugim badaniu kobiety spytano o wybranie czydniknajwaniejszych
przy decyzji o zakupie takiego, a nie innego pradul/ tym wypadku cena zna-
lazta s wsrod trzech najwaniejszych czynnikow dla trzech z czterech wybra-
nych produktéw. Wzadnym wypadku nie byta ona jednak najni@jszym czyn-
nikiem.

Wyniki obu powyszych badadowoda, ze cena bardzo rzadko okazuje si
by¢ gldbwnym czynnikiem wplywacym na decyzj o zakupie lub tena oping
o0 jakasci produktu. W przypadku badanych produktéw cendajgy s¢ nie mie
zadnego znaczenia przy oklaniu, czy produkt jest wysokiej jakai.
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4. Zawartosé produktu a cena produktu

Przyktadem rynku, na ktérym cena nie odwzorowujecpeyjnie jakdci
komponentow sktadagych s¢ na produkt jest rynek telefonéw komorkowych.
W tabeli 5 przedstawiono poréwnanie parametrow dwiwmdeli telefonow:
iPhone 6 marki Apple oraz Mi4 marki Xiaomi.

Tabela 5. Poréwnanie parametrow i ocen telefonéaoiii Mi4 oraz iPhone 6

Model telefonu Xiaomi Mi4 iPhone 6
(I kwartat 2014) (I kwartat 2014)

Parametr (wersja podstawowa) | (wersja podstawowa)
Pojemnd¢ baterii 3080 mAh 1810 mAh
Przelgtna ekranu 5” 4,7"
Matryca aparatu tylnego 13 Mpx 8 Mpx
Matryca aparatu przedniego 8 Mpx 1,2 Mpx
Waga 149 ¢ 1299
Grubags¢ 8,9 mm 6,9 mm
Pami¢ wewretrzna 16 Gb 16 Gb
Najszersza przystona /1,8 f12,2
Kolory 16 milionéw 16 milionéw
Pami¢ RAM 3Gb 1Gb
Rozdzielczéé 4128x3096 px 3264x2448 px
Rozdzielczé¢ video 3128x2160 px 1920x1080 px
Taktowanie zegara 4x2,5GHz 2x1,4 GHz
Ocena w portalu phonearena.com 9.2/10 8.9/10
Ocena w portalu gadgets.ndtv.com 8.4/10 8.3/10
Ocena w portalu mgsm.pl 8.48/10 7.04/10
Cena obecnie (2017) 600,00 PLN 2.000,00 PLN

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie danych pgit@nearena.com (degt 27.02.2017),
gadgets.ndtv.com (degt: 27.02.2017) oraz mgsm.pl (dgst27.02.2017)

Poszczegdlne parametry gazen takie jak pojemn& baterii, matryca apa-
ratu czy pami¢ RAM s3 duzo korzystniejsze w przypadku modelu icdkiego
producenta. Tate oceny uytkownikdéw portali specjalizacych sé w analizie
i recenzji telefonobw komérkowych (phonearena.comadggts.ndtv.com,
mgsm.com) gwyzsze dla modelu Xiaomi Mi4. Jedynym parametrem ykidoze
wskazywd na jalgkolwiek przewag jakosci telefonu marki Apple jest jego sys-
tem operacyjny — iOS, ktérego wgzci¢ nad systemem Android nadal pozostaje
tematem dyskusyjnym. Obecna cena produktu markiejjest ponad trzykrotnie
wyzsza nk produktu marki Xiaomi. Celem tego poréwnania st jwykazanie
wyzszaci modelu chiskiego producenta nad produktem Apple, ale zwr@&ceni
uwagi na toze cena produktu nie by spowodowana tylko i wgtznie obeca
polityka cenows firmy, a nie faktycza jakosciag parametrow oferowanych przez
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nig produktow. Xiaomi jest bowiem magldopiero budujca swop pozycg na
rynku, a wprowadzona przeg firme polityka niskich cen ma na celu utatwienie
zbudowania populargoi marki oraz ugruntowanie silnej pozycji na euljskien
rynku telefondw komérkowych. Podobpolityke prowadzita kilka lat temu firma
Huawei, jednak gdy zdobyta globalpopularnéé¢ zwiekszyta ceny swoich tele-
fonéw — tego samego raca wic spodziewa sic po marce Xiaomi. Firma Apple
moze natomiast pozwdlisobie na o wiele wasze ceny produktow nie dlatego,
ze jej produkty wyranie przerastajparametrami produkty konkurencji — tak nie
jest — ale ze wzgtu na zbudowane wieloletnim oddziatywaniem techmécke-
tingowych wizerunek oraz populagtomarki. Posiadanie produktow marki Ap-
ple wigze st z presttem nie tylko ze wzgdu na jakec, ale — prawdopodobnie
przede wszystkim — ze wzglu na wysokie ceny i estetybferowanych przezt
marke produktéw.

5. Oznaczenia na etykiecie a sktad produktu

Psychologiczne oddziatywanie nazw oraz marek widgcla na etykietach
produktow speywczych na klienta ma by mylace szczegdlnie w przypadku
jakaosci sktadu zakupywanych przez konsumentéw produk¥®wielu przypad-
kach szata graficzna etykiety produktu, sformutoara niej zawarte czy ze
ogollna estetyka produktu wprowadza konsumentéwad jekli chodzi o walory
zdrowotne czy jak& sktadu produktu. Jak wspomniano we witzejszej Czsci
artykutu, przy wyborze produktu konsumenci kigraje w najwiekszej mierze
uproszczonymi skojarzeniami oraz stereotypami. Wizsaym badaniu uwag
zwrocono na produkty stodzone cukrem oraz stodzikanin sktady oraz opako-
wania w celu przedstawieniazic pomedzy odbiorem wizerunku produktu
przez konsumentow a faktycgjego zawartécia.

W tabeli 6 przedstawiono sktady trzech typéw joduwriznanej i cenionej
w Polsce marki Jogobella o podobnych smakach, tepe&z opakowaniach.
Okazuje s}, ze pomimo bardzo niewielkich wizualnych oraz cendwy@znic
pomigdzy tymi produktami wyspuja powane r&nice w ich sktadach, szczegdl-
nie jesli chodzi o rodzaj stosowanych substancji shoyzh.

W ostatnich latach w sektorze ggwiczym zapanowala tendencja do zast
powania cukru sztucznymi stodzikami oraz przedsaaiai produktow pozbawio-
nych cukru wéwiadomaci klientow jako zdrowsze. Bigc pod uwag dostpne
dane naukowe i niekompletftoprzeprowadzanych batldeza ta budzi uzasad-
nione watpliwosci (rys. 1).

Jogurt Zott Jogobella 0% swgapazwg i wygladem opakowania sugeruje
jest to produkt zdrowszy od pozostatych dwodch pkbaly ze wzgédu
na zerow zawartd¢ cukru. Czotowg pozycg na jego opakowaniu zyskat symbol
,0%", majgcy na celu zwrécenie uwagi klienta na brak cukrazow domyle
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zaclkgcenie go do zakupienia tego a nie innego produgtwzgbdow zdrowot-
nych. Psychologiczne oddziatywanie cyfry widoczamejopakowaniu me stwa-
rzac w swiadomaci konsumenta mylne wyobtanie o produkcie oraz przekona-
nie o niklej zawartéci szkodliwych dla zdrowia sktadnikéw. W rzeczywveisti
produkt ten zawiera jednak aspartam oraz acesufaatuczne substancje sto-
dzace budzce kontrowersje ze wzgdu na watpliwosci co do ich wptywu na ludz-
kie zdrowie.

Tabela 6. Sktady trzech typdw jogurtéw brzoskwinyatv marki Jogobella

Marka i nazwa produktu Skitad produktu Cena katalogowva
Mleko, owoce (7,6% brzo-
skwinie i sok brzoskwiniowy
Zott Jogobella StandardJo- | . zllzoncentratu, solk E maraky
gurt Owocowy brzoskwinia Iz koncentratu), mleko zagz- 1,30 zt
1509 czone odtluszczonayrop
glukozowo-fruktozowy,
cukier, aromatzywe kultury
bakterii
Mleko, cukier, owoce 9%
(brzoskwinie 6,5%, sok z mg-
Zott Jogobella Classic rakui z koncentratu 1,4%, sak
Jogurt owocowy brzoskwiniowy z koncentraty 1,30 zt
brzoskwinia 150g 1,1%) mleko zagszczone od-
ttuszczone, aromatywe kul-
tury bakterii
Mleko odttuszczone, brzo-
skwinie, syrop oligofrukto-
Zggg\]uor?gevecl?oe\ff zowy, sok z Maraku z koncen-
brzoskwinia-marakuja tratu, bia+ka_ mleka, kor_lcentr At 1,15 zt
150 z marchwi, substancje sto-
dzyce:aspartami acesulfam
aromat,zywe kultury bakterii

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie http://¢gitad.com/jogurt-brzoskwiniowy-i-more-

lowy (dostp: 27.02.2017)

Rys. 1. Opakowania produktéw Jogobella Standaghldella Classic, Jogobella 0%
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Pomimo faktu,ze na tym polu prowadzone byly liczne badania,awest-
niejag uzasadnione gtpliwosci co do oddziatywania aspartamu na ludzki orga-
nizm. Raport na zlecenie departamentu rolnictwa W®#erdzaze istniej nie-
spdjne i ograniczone dowody na #ay zwigzek aspartamu z rakiem krwi
U mezczyzn oraz poronienia u kobiet i zaleca dalsze hiada tej kwestfi.

Ewentualna szkodliwg acesulfamu dla ludzkiego zdrowia réwhnieudzi
kontrowersje. Po przeprowadzeniu testow na toksy&znrakotworczéc, ace-
sulfam zostat dopuszczony do handlu na terenieé8tadjednoczonych i Unii
Europejskiej. Niektorzy naukowcy twierglpdnak,ze testy bezpiecastwa przy
uzyciu tego zwazku nie zostaty przeprowadzone prawidtowo i acesulivy-
maga dalszych bada

Biorac pod uwag powyzsze informacje bardzoegzko bytoby stwierdi, ze
produkt zawierajcy aspartam oraz acesulfam jest zdrowszy od pradzetvie-
rajacego zwykly cukier. Nie mma z pelnym przekonaniem stwierglzie pro-
dukt ten jest zdrowy ze wzglu na utrzymujca sie wcigz niekompletné¢ wiedzy
na temat oddziatywania tych skladnikéw na ludzkjasrizm oraz diugotermino-
wych skutkéw regularnego korzystania z nich. Podkree na etykiecie produktu
jego zerowej zawarfgi cukru w domyle miato na celu zagkeenie konsumentéw
do zakupienia go wkaie z tego, czysto zdrowotnego watjli. Przedstawione in-
formacje dowodz, ze nie naley bezgranicznie utamarkom, nazwom oraz in-
nym oznaczeniom na produktach speczych przy ocenie faktycznej jas@
produktu oraz jego sktadnikbéw. W przypadku trzechedstawionych w tabeli
produktow marki Jogobella produkt, ktérego wizetunksztattowany zostat na
produkt zdrowszy, w rzeczywisic zawiera w sobie sktadniki co do ktorych nie
ma nadal stuprocentowej pevgop ze wzaden sposob nie zagega ludzkiemu
organizmowi przy wieloletnim ich spgwaniu. Mana jednak podejrzewaze
konsumenci nie analizagy szczegétowo sktadéw zakupywanych produktow,
chacy dba jednak o swoje zdrowie najprawdopodobniej wybjarodukt Jogo-
bella 0%.Swiadczy to o diym oddziatywaniu opakowania na opima temat
zawartdci czy jakaci produktu.

6. Produkt markowy w swiadomosci konsumenta
— najwazniejsze cechy

Z przeprowadzonych przez agencje badawdASMI na zlecenie Stowa-
rzyszenia ProMarka bafia@otyczcych m. in. stosunku konsumentéw do produk-
téw markowych potwierdzagize rénym grupom produktéw przypisujemyzte

6 Scientific Report of the 2015 Dietary Guidelinesvistry Committee, Advisory Report to the
Secretary of Health and Human Services and thee@eygrof Agriculture, United States Department
of Agriculture, 2015

7 Sample quotes from cancer experts' letters oruaa®e testing, cspinet.org



Marka i cena jako czynniki determingg oping ... 213

rozne cechy charakteryzige produkt markowy. Dlgrodkéw czystéci i srodkow

do prania najwaniejsz cecly markowego produktu z tej grupy jest fakt jego re-
klamowania (57%). Z kolei dla kategorii uliranajbardziej liczy si mozliwosé
reklamacji (80%) — szeroko rozumiany zwrot orazatoé¢ produktu (70%). Wy-
bierapc markowe produkty débr szybko zbywalnych, kierujesk przede
wszystkim ich dospncdicia (70%). Inne cechy decydujo wyborze marko-
wych paliw i olejow silnikowych. Najwaniejsz ich ceclh wedtug respondentéw
jest zaawansowanie technologiczne (51%), aetakany producent (43%) oraz
wysoka jakéé¢ (45%F.

Powyzsze dane pokazyjze gtéwne czynniki z ktérymi konsumentom koja-
rzy sk produkt markowy zale przede wszystkim od rodzaju produktu. Co cie-
kawe, wzadnej ze wskazanych grup produktéw gtéwnym czymemikkojaracym
sie z markowym produktem nie byta cena.

7. Podsumowanie

Podsumowujc wszystkie zamieszczone w artykule badaniarmacstwier-
dzi¢, ze marka niezwykle silnie wptywa na postrzeganiegakproduktu przez
klienta, jednake z ca4 pewndcia nie mana traktowa jej jako wyznacznika fak-
tycznej jakdci. Konsumenci ocenigjjakas¢ produktéw zupetnie inaczej gdy
maja $wiadoma¢, ze produkt jest markowy niwtedy, gdy nie jest. Faktyczna
jakaosé nie jest tak istotna jak to, jakiej marki jest gusit. Wspotczesny marketing
skupia s¢ przede wszystkim na nakfanianiu konsumentow doaka jéli wy-
starcza do tego ksztattowanie wizerunku markimgeszczegolnej potrzeby sku-
piania uwagi producentéw na jakd Roly marki jest wec przede wszystkim psy-
chologiczne oddziatywanie na klienta.

Cena jest w dzisiejszych czasach przede wszystkirmacznikiem prestu.

W przypadku marki telefonédw komérkowych znanej gateze jej produkty s
drogie konsument nabywa je przede wszystkimimaz tego wzgidu. Jéli ja-

kas marka postrzegana jest jako droga, ludzie kujjprodukty ze wzgidu na
spoteczny prestia nie ze wzgldu na jakéé. Wedlug badania zamieszczonego
w artykule cena nie ma natomiastzdgo znaczenia przy ocenie jakoproduktu

— jej wptyw ujawnia sj dopiero w momencie decyzji o ewentualnym zakupie.

Wg R. B. Cialdiniego upraszczanie decyzji klientisglzie sé w przyszigci
pogkbiac, poniewa zmiany w otoczeniu wskazupa rosnce znaczenie bdd
cow sterujcych naszym zachowaniénRola marki i ceny we wspoétczesnym
swiecie sprowadza siwicc przede wszystkim do nakilonienia konsumentow do

8 http://www.nto.pl/strefa-biznesu/wiadomosci/z-krajze-swiata/a/liczy-sie-jakosc-nie-

cena, 10325834 (dagt: 28.02.2017)

? R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teorialigktyka, Gdaskie Wydawnictwo Psycho-
logiczne, Gdask 2003, s. 293
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zakupu okrélonych produktow, a nie do sugerowania czy gwanaatoa Wyso-
kiej ich jakaci.

LITERATURA

[1] Jachnis A., Psychologia Konsumenta, Oficyna WydaraBranta, 2008, s. 123

[2] Lannon, J., Integrated Communications from the Gores End, Admap, 1996

[3] Olson J., Jacoby J., Cue Utilization in the QuaHgrception Process, [w:] M. Ven-
katesan, Proceedings of the Third Annual Confereridbe Association for Con-
sumer Reserach, lowa City: Association for ConsuResearch, 1972, s. 170-171

[4]1 Scientific Report of the 2015 Dietary Guidelinesvisdry Committee. Advisory
Report to the Secretary of Health and Human Ses\aoel the Secretary of Agricul-
ture. United States Department of Agriculture, 2015

[5] R.B. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teorigraktyka, Gdaskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdsk 2003, s. 293

[6] P. Nowak, Wykorzystanie ceny w ocenie jédigoroduktow, Instytut Zarglzania i
Marketingu, Wysza Szkota Humanitas w Sosnowcu, http://www.slggpdCon-
tent/19374/nowak.pdf
(dostp: 27.02.2017)

[71 Komoérkomania, Michat Mtynarski, Polityka cenowa App- prawo wolnego rynku
czy ingerencja w jego mechanizmy? http://michalmgkiskomorkoma-
nia.pl/4043,polityka-cenowa-apple-prawo-wolnegokwitzy-ingerencja-w-jego-
mechanizmy (dogp: 27.02.2017)

[8] AdBuster, kanat w portal youtube.com, https://wweutube.com/user/bankowol
(dostp: 27.02.2017)

[91 Poréwnanie sktadoéw jogurtow brzoskwiniowych, htgzytajsklad.com/jogurt-
brzoskwiniowy-i-morelowy (dosp: 28.02.2017)

[10] Sample quotes from cancer experts' letters on Haewitesting, cspinet.org
[11] “Liczy si¢ jakos¢, nie cenal”, http://www.nto.pl/strefa-biznesu/wiadosci/z-kraju-
i-ze-swiata/a/liczy-sie-jakosc-nie-cena,1032583#s¢gh: 28.02.2017)

BRAND AND PRICE AS MAIN DETERMINANTS OF OPINIONS
ABOUT QUALITY OF PRODUCTS

In times of omnipresent marketing the image of pmar a brand is more important than its
actual quality. The article describes the rolerafid in the process of buying products. The psycho-
logical significance of the brand of product argiftfluence on the subconscious beliefs about its
quality were discussed in the paper. Through tladyais of research and experience in the field of
marketing, it was checked if well-known brand ip@werful determinant of good quality of its
products. The article also analyzes the main daiter determine the consumers’ opinion about the
brand, such as price, warranty, composition optieeluct or previous experiences with the products.
On the basis of studies assessing differencesadlitgof energy drinks of popular brands and their
cheaper substitutes it was stated what deternti@esansumer’s opinion about the taste of the drink.
The paper also analyzes the meaning of market prafcaobile phones, using the comparison of
parameters in models of famous brands of mobilgingaattention to the volatility of pricing poli-
cies of manufacturers in relation with the chan§easition of the brand in the market. It also
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signifies the importance of subconcious beliefsulirdividual products, and consequently empha-
sizes the enormous psychological importance ofotlaed’s image. The article also suggests the
answer to the question whether the price of thdyrbis an effective indicator of the actual quyalit
of its subsequent components. The differences impositions of food products of one of popular
brands were analyzed, paying particular attentiospinion-making markings on packagings. Con-
clusions drawn in the article highlight the leadpasitions of the concept of brand in modern mar-
keting.

Keywords:, prestige of brand, product quality, compositidprduct, price, brand awareness
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E-MARKETING
JAKO PRZYSZEOSCIOWE NARZEDZIE
DZIALALNOSCI FIRMY W INTERNECIE

Celem artykutu jest wyfaienie funkcjonowania e-marketingu, czym jest serwi
produktowy, jak funkcjonuje marketing w wyszukiwadk. Przedstawienie najpo-
pularniejszych narxizi e-marketingu, czyli poszczeg6inych form reklaimtgrne-
towej oraz ich wad i zalet. Na patku pracy zostata zaprezentowana definicja
e-marketingu co jest elementem kluczowym do dalszgewaan nad § tematylg.
Opracowanie przedstawia rowniegolny podziat marketingu internetowego. W ar-
tykule przedstawiono dlaczego warto reklaméweop firme w Internecie i jakie
wigzg sie z tym korzyci. Jak wspétpraca z blogerami agopolepszy wizerunek
oraz wplyra¢ na zwikszenie sprzeds produktéw danej firmy. Publikacja poka-
zuje jak blogi wswiadomdci internautéw staly siwiarygodnymzrodiem informa-

cji na temat konkretnych produktoéw. Bki linkom, ktére pojawiaj sie na stronach
mozna zdecydowanie zekszy¢ potencjat komunikacyjny. Tekst opisuje na jak
wiele sposobow mima wykorzysté Internet jako pérednika médzy firmg a klien-
tem. Dynamiczny rozwoj technologii catkowicie zmitedotychczasowe sposoby
komunikacji. W 2016 roku dogt do Internetu posiadato 80,4 % gospodarstw do-
mowych. Przeklada sito, na ogroma grupe Polakéw kupujcych za pomagsieci
oraz budujcych potzne grono, ktéregaaden wiciciel firmy nie powinien igno-
rowat. W takiej sytuacji tradycyjne metody reklamy: juie wystarczaj, aby kreo-
wa¢é przewag konkurencyja na rynku. Przedsbiorstwa staj przed wyborem no-
wych drég komunikacji — jednak nie jest to jednazrgy wybor, poniewaz dnia
na dzié wylaniap sie ciggle nowsze i bardziej innowacyjne instrumenty dmke
nikacji miedzy przedsibiorstwem a konsumentem.

Stowa kluczowe:marketing internetowy, reklama, Internet, firmankument

1. Wprowadzenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie marketingowgahzdzi i dziata
w Internecie oraz ich roli w funkcjonowaniu przetéorstwa. E-marketing
w dzisiejszych czasach jest jednym z kluczowyclrimsentow biznesu na catym

1 EwelinaScibor, e-mail; ewelina9393@poczta.fm
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$wie-ci€?. Daje maliwos¢ dotarcia do milionéw hipotetycznych klientéw i zaa
nie zwiksza skuteczrié podejmowanych dziata

Pdsrod wielu zalet marketingu internetowego Ana wymiené: szybkaé
uruchamiania procesow promocji oraz sprzgddoktadne dotarcie do grupy do-
celowej, maliwos¢ szybkiej analizy rezultatdw kampanii, dgstdo rynku glo-
balnego, die maliwosci personalizacii oferty, niewielkie koszty w pondaniu
do marketingu tradycyjnego.

W pocatkowej czsci artykutu przedstawiona zostata definicja oramega
marketingu w sieci. Dalsza €& artykutu zawiera informacje dotygze najpo-
pularniejszych nardzi marketingu internetowego.

2. Marketing w sieci — pogcie, narzdzia oraz geneza

W(g B. Cendrowskiej e-marketing jest to zbior daiataykorzystujcych In-
ternet oraz strony WWW do reklamowania firmy idegjatalingci®. Ma to na celu
ciggte dostosowywanie produktéw oraz ustug do potktieimtow. Jest to przesy-
tanie informacji marketingowej, ktéra ma wplyévaa zwekszanie grona nabyw-
cow produktow wytwarzanych przez przedsdrstwo.

Reklama w sieci jest to najbardziej popularna fopr@mnocji przedsiior-
stwa. Jedna z najdynamiczniej rozwg@ajch form reklamy przedsbiorstwa. Jest
to spowodowane tynie coraz wgcej organizacji przenosi swpflziatalng¢ do
sieci i tam poszukuje potencjalnych nabywcéw. Mariginternetowy bazuje na
spotgowaniu widocznfxci przedsgbiorstwa w Internecie.

Pocztkowo marketing internetowy przyjmowat postaw. mailingu (jest to
wysytanie reklam przy pomocy poczty elektroniczn&) roku 1993 naspit
przetom — pojawita giprzeghdarka internetowa Mosaic, kt6ra mogtaswyetlac
ramki i grafike. Od tego momentu reklama mogta przyirang forme (graficzry),

a reklamodawcy mogli powksza swoje grono odbiorcéw. W drugiej potowie
lat 90. XX wieku nagpit szybki rozwoj Internetu, technologii z nim pa&anych
oraz reklamy. Pa@od r&nych form reklamy internetowej za najpopularniejsze
uwaza sk baner oraz mailing reklamowy.

W 1994 roku zostat sprzedany pierwszy baner rekigm&Vydatki na re-
klame w Internecie zaczy rosra¢ do 2001 roku. Po erze ,dot-com” czylirsa
internetowej (okres euforii na gieldacmptw catlegadwiata, medzy rokiem 1995
a rokiem 2001 zwazany z przedsbiorstwami brawy informatycznej wydatki na
reklane zaczty spadé®.

2 K. Pankiewicz E.-marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudaaigdanie klientéw i zazdka
konkurencjj Helion, Gliwice 2008, str. 17.

3 Cendrowska B., #narketing dla matyckrednich przedsbiorstw, CeDeWu, Warszawa 2014,
s. 10.

4 http://www.kamilsobolewski.com/mgr-final.pdf (12.2017)
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Rok 2004 to wyrany powr6t do inwestowania w reklamy internetow®+ p
czatek ery Web 2.0 (jest to sposOb wykorzystania dotgasowych zasobow
WWW oraz Internetu, ktéry polega na tworzeniwksizaci tresci przez uyt-
kownikow; ma istotny wptyw na rozwoj blogosferynagsow spotecznéiowych
czy aplikacji internetowych)

Rok 2009 to pocatek marketingu spoteczéciowego, ktory koncentrujeesi
gtownie na takich portalach jak: Facebook, Youtuhstagram, Hi-5 czy Linke-
din. Media spoteczrigiowe maj coraz weksze znaczenie ze wzdu na bezpo-
sredni kontakt z klientem, a dodatkowym atutegmiskie koszty dziaka marke-
tingowyclp.

Wydatki na reklarma w 2016 roku wzrosty 0 19,9 % w poréwnaniu do roku
wczesniejszego w ktorym wynosity 1,43 mid zi. Najpopulijsza jest reklama
graficzna (dispaly), ktorej warté zwickszyta s¢ o prawie 30 %. Tendenrcpad-
kowg utrzymuije e-mail marketing (spadek o 11,5.%)

Tabela 1. Udziat % poszczeg6inych r@iz marketingu internetowego
Table 1. % Share of the different internet marlgtiools

Narzedzia 2015 2016 Wzrost/spadek
marketingowe
Dispaly 46,3 % 50,2 % +29,9 %
SEM 36,1 % 334 % +11.2%
E-mail 3,8% 2,8 % -115%
Ogloszenia 13,6 % 13,2 % + 16,6 %

Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie: http://amatk.pl/reklama-internetowa-raport-iab-
adex-2015h1/ (dogp: 10.03.2017)

Istnieje wiele ranych podziatébw marketingu internetowego np. SEMt¢s
ptatne dziatania promocyjne witryn) oraz SEO (batma reklama serwiséw in-
ternetowych w wyszukiwarkach).

E-marketing mena podziek na reklam jawmg oraz ukryy. Kazda forma
ma swoje zalety oraz wady.

Reklama, ktdg adresat powinien zidentyfikowav prosty sposolye jest to
przekaz reklamowy. Przevaie g one opatrzone wiaiwa informacp.

Jako przyktad jawnych elementéw e-marketinguzn@owymiené:

e Linki sponsorowane (Ad Words)

e Banery reklamowe

5 http://biblio.modr.mazowsze.pl/Biblioteka/Rozwoj/earketing.pdf (dosip: 12.01.2017)

6 https://www.eactive.pl/pozycjonowanie-stron/coj¢st-marketing-internetowy/ (dagt: 12.01.
2017)

7 http://annamiotk.pl/reklama-internetowa-raport-adex-2015h1/ (dogp: 11.02.2017)
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* YouTube
¢ Mailing
* Facebook Ads

Tabela 2. Zalety oraz wady reklamy internetowejrjajv
Table 2. Advantages and disadvantages of onlinertiding overt

Zalety oraz wady reklamy internetowej jawnej

Zalety Wady

— doktadna kontrola wynikéw, nmna kiero-| adresat agsto nie zdaje sobie sprawie ma
waé zmianami kampanii jak réwniewydat- | stycznd¢ z przekazem reklamowym, zsiisza

kami, to odporné¢ na ten przekaz. Odbiorca nje
— szybkie rezultaty, przyjmuje go bezkrytycznie
— zasgg,

— réznorodnda¢ form reklamy

Zrodio:https://marketingdlaludzi.pl/marketing-intetowy-najpopularniejsze-przyklady-reklamy-
internetowej/ (dosp: 20.01.2017)

Tabela 3. Zalety oraz wady reklamy internetowejrjajv
Table 3. Advantages and disadvantages of onlineriding overt

Zalety oraz wady reklamy internetowej niejawnej

Zalety Wady

adresat nie jestviadomy,ze ma styczn& z re-| — trudndci w raportowaniu w poréwnaniu do
klamg co mae wpltywa na wiksz cheé za-| fatwosci zdobycia informacji dotyegych re-
kupu danego produktu klamy jawnej

— mniejsza kontrola nad tym rodzajem reklamy,
co przektada sina brak maliwosci btyska-
wicznego reagowania

Zrodio:https://marketingdlaludzi.pl/marketing-intetowy-najpopularniejsze-przyklady-reklamy-
internetowej/ (dosp: 20.01.2017)

Reklama niejawna zawiera natizie e-marketingu, ktére dociegaje swoim
przekazem do aytkownikow Internetu. Adresat jednak nie jest wprio$ormo-
wany,ze jest to przekaz reklamotvy

Przyktady niejawnych elementéw marketingu internetgo:

* Facebook
e Pozycjonowanie
* Instagram

8 https://marketingdlaludzi.pl/marketing-internetowgjpopularniejsze-przyklady-reklamy-inter-
netowej/ (dosip: 10.01.2017)
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e Marketing wirusowy
*  Twitter

3. Najpopularniejsze narzdzia marketingu internetowego

Pozycjonowanie w wyszukiwarkach, ktére mace#u zdobycie jak naj-
wyzszej pozycji w wyszukiwarce internetowej, przyciu sprecyzowanych stéw
kluczowych. Metoda ta jest jeglrz najskuteczniejszych dziagtaeklamowych
i stosunkowo tanich.

Wysoka pozycja w wyszukiwarce pozwala nagkszanie rozpoznawalno-
sci, widoczndci. Dzigki temu zwekszamy swoje mdiwosci na rynku. ytkow-
nik Internetu po wpisaniu ok§®nej frazy, zazwyczaj klika w pierwsze znale-
zione pozycje. Aby uzyskavysoky pozycg istotne jest, czy potencjalny kontra-
hent zapozna siz nasz oferg czy te jej nie zauway. Moze zaistnié taka oko-
licznoé¢, ze nasz oferta jest konkurencyjna i atrakcyjna j&dna posiada odpo-
wiedniej reklamy przez co nie jest zauana przez odbiorcow.

Niezwykle istotne jest odpowiednie wypozycjonowastie®ny dla pewnych
fraz i stow kluczowych, gdykazdy odwiedzajcy maze okaza si¢ potencjalnym
klientem.

Wg Lewis marketing wirusowy to: ,Bfomasowego ra&nia czy gréeny nie-
wypat™. W przeciwigistwie do reklam telewizyjnych te internetowe myubyé
doktadnie wyselekcjonowane spod catego mottochu informacyjnego. Inter-
nauci starannie wybiergjeklamy takie, ktore twogzemocje, bavg oraz dostar-
czap przydatnych informacji. Zeli komunikat zrobi wrzenie na adresacie,
wtedy jest szansage przekae t wiadomda¢ innym odbiorcom, a ci pgiej na-
stepnym.

Internet stanowi idealne miejsce do rozprzestrzeaise wiruséw. Zarowno
tych, ktére wspierajmarke jak i tych, ktére mog jej zaszkodd. Przed wybra-
niem tego rodzaju reklamy nalepozna jej specyfilh oraz konsekwencje jakie
ida za wyborem tego nagdzia marketingowego.

Jedny z najwikszych zalet marketingu wirusowegprgskie koszty dotarcia
do maliwych klientdw. Wirus rozpowszechniasta darmo, zainteresowani na-
bywcy rozprzestrzenigjgo dalej. Plusem jest uzyskanie zaufania do nag«i
wielkim kosztem. Rozprzestrzeniay sk wirus (wedrujacy pomedzy uzytkow-
nikami) nie jest zachwalany przez fignmktéra data mu poarek, lecz przez sa-
mych internautow — zazwyczaj znajomych. Taki rode&jamy jest bardziej wia-
rygodny i skuteczniejszy od tradycyjnej reklamyygdest z polecenia innej
osoby, a nie przekazane przez medium.

9 H. Lewis,E-marketing: handel w Interneci®/ydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Kra-
kéw 2001, str. 36.
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Przemylany i dobrze skonstruowany marketing wirusowy wezma pozy-
Cje oraz warté¢ marki. Oczywiste jeste przesytamy innym &ao jest uyteczne
oraz interesuce. Wirus mae zbudowa napkcie wyczekiwania, co przektada si
na zwtgkszenie zainteresowania produktemustug po rozpoczciu tradycyj-
nej kampanii reklamowej.

Marketing wirusowy przyczynia sido wzrostu rozpoznawaléc danej
marki. Wirus, wprowadzony do Internetu, fedrafic do setek, tyscy, milionow
komputerow.

Padsrod wad nalgy wymienié, brak maliwosci kontrolowania jego upo-
wszechniania gi W momencie kiedy wprowadzamy wirus do Internegumamy
juz kontroli nad jego rozpowszechnieniem, a tazenprzyczyné sie do tegoze
trafi do nieodpowiednich odbiorcow. Me zostéd zmieniony, a tym samym zmo-
dyfikuje sk jego przestanie. Internauc wyjatkowo opiniotwdrczy, wic mog;
przyczynt sig do budowania pozytywnego obrazu marki. Z druggdppk strony
mog tez wystawic negatywne lub nieprawdziwe opinie dotyce firmy, ktére
mog zaszkodzi marce. Wirus édzie tak diugo wdrowat w sieci, jak diugods
dzie Internet. Kadorazowo, gdy w jednym miejscu z koridh usuwane pliki to
w innym miejscu bda pojawia sie jego klony. Bezustanna walka skazana na nie-
powodzenie.

Duzym niebezpieczestwem marketingu wirusowego @by falstart ina-
czej méwic, ze wirus do nikogo nie trafi, poniewa powodu braku zaintereso-
wania nikt go nie prz¢e dalej. Mae sk tam zdarzy jezeli trafi do nieodpowied-
niej grupy odbiorcow lub przezdaly w rozdysponowaniu.

Przed rozpoczxiem planowania kampanii wirusowej, ngleodpowiedzié
sobie na pytanie jaki cel chcemy gggm¢. Nalezy pametac, aby cel byt kompa-
tybilny z modelem SMART. Koncepcja tworzenia celéw w obszarze planowa-
nia, kxdaca zestawieniem giiu wytycznych dotyczecych cech, ktére powinien
posiadé odpowiednio sformutowany cel. Stworzony cel powmby: skonkre-
tyzowany fatwy do zrozumienia tak, aby nie stangwdblemu w interpretaciji.
Po drugie istotna jest mierzaktodanego celu, oznacza to #Aiwosé okreslenia
liczbowo postawionego celu aby sprawdztiopie realizacji. Wana jest osigal-
nos¢ celu, nie powinien hiyon zbyt ambitny poniewamaze dziatd demotywu-
jaco. Nie maemy take zapomnié o istotndci celu. Powinien posiadan okre-
slong wartas¢, ktéra stanie gistymulatorem do dalszego dziatania. Ostatieicz
réwnie znacaca cechy jest dokladne wskazanie horyzontu czasowego wnjaki
zamierzamy oggna¢ cel. Nastpnie naley sie zastanowd jakg forme bedzie miat
owy wirus, czy kdzie to film video, plik graficzny a me minigra. Wybor formy
determinowany jest przez cel, ktéry zamierzamygsic.

10 SMART - skonkretyzowany, mierzalny, akceptowalrsalny, terminowy. K. PankiewicE-
marketing w akcji, czyli jak skutecznie wzbudzagdanie klientéw i zazdsg konkurencji Helion,
Gliwice 2008, str. 17.
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Wazna jest odpowiednia dystrybucja wirusa i tutaj aeqpc mog postuy¢é:
serwisy spoteczrigiowe blogi, serwisy video lub komunikatéty

Dobry wirus powinien wzbudZaemocje, im bardziejdulzie oddziatywat na
sfer emocjonaln, tym wicksz skutecznéc osignie. Istotny jest koncept krea-
tywny, chodzi o to aby wirus byt watkowy, nieprzewidywalny, zaskakigy.
Odmienny od tradycyjnych reklam, gdyostanie niezauwany. Nie powinni-
smy przesadnie reklamowaponiewa nawet najlepiej skonstruowany przekaz
wirusowy mae zosté zniszczony przez zbyt de reklamowanie. Znagea jest
odcinkowagé, jesli wirus trafi w sedno powinno sikontynuowa pierwotry edy-
cje i nadawa kolejne odstony. Mile widziane jest parodiowanieqz internau-
tow, co rownie przektada si na dodatkowy potencjat komunikacyjny. §n
istotrg kwesth jest rozmiar wirusa, im mniejszy tym aksze szansege przekaz
zostanie zauwany. Kluczow role odgrywa spoteczrdé nalezy stymulowd ja
do wydawania opinii, nawet jeli wystawia negatywne komentarze nie pple
ich usuwa (bo przecie nie kazdemu musi podoléssic nasz przekaz). A na koniec
wspomr, ze wysytac wirus do sieci tracimy nad nim kontgpkazdy maze zro-
bi¢ z nim co zechce, zmodyfikowaa r@&ne sposoby. Jedyne co nam zostaje to
niezbywalne prawa autorskie.

Do e-mail marketingu wykorzystywana jest pocztktetmiczna. Podstaav
tego dziatania jest komunikacja z klientem za popmaczty e-mail. Przygoto-
wywanie widgciwych treci, ktore trafiaj do adresata jak rowrieaclecenie do
skorzystania z produktow, ustug danej firmy. Dadgdetakie wptywaj do zbudo-
wanie zaufania klienta do przeelsiorstwa, a przy tymsasniedrogim i fatwym
sposobem promocji.

Jednak natey unika wysytanie niechcianych wiadorkm (SPAM) do
klienta, gdy. maze to wptyrgé negatywnie na relacje z nim.

Wiadomaci, ktore g wysytane do adresata powinnycbstarannie przygo-
towane, a baza adresowa uzyskana zgodnie z dolpnakiykami. W przeciw-
nym wypadku zamiast uzyskdojalnas¢ adresata pozyskamy jego irytacya-
cznie on postrzeganasa firme jako natarczyw oraz nie szanugg prywatngci
innych.

Inna formy reklamy internetowej jest top player, ktéra matgbsnimacji
zrobionej na przezroczystej warstwie umieszczomeperwisie w przegtlarce
internetowej. Pozwala na nieograniczonezimmsci kreacyjnych. Mae to by
animacja na catstrorg, badz w okreslonym miejscu i 0 wyznaczonych rozmia-
rach.

Reklama tego rodzaju trwa maksymalnie 15 sekundj pusiada przycisk
ZAMKNIJ (X) umieszczony w gérnym prawym rotju

11 http://marketingdlaludzi.pl/marketing-internetowgjpopularniejsze-przyklady-reklamy-inter-
netowej/ (dosip 15.02.2017)
12 http://ireklama.onet.pl/produkty/wizerunek/nadtie&39733,produkt.html (dogt 14.02.2017)
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Google AdWords to rodzaj ptatnej reklamy w wyszudaree Google. Za po-
moc tego narzgdzia mana samodzielne stworéyeklane, dobrad wiasciwe
stowa klucze zwgzane z firmy. Pozwala na w§wietlanie linkbw sponsorowanych
w wyszukiwarce Google oraz na witrynach partnefskieklama trafia do osoby
w chwili, gdy ona poszukuje w wyszukiwarce produktdwigzanych z nasgz
dziatalngcig. Ta forma aktywnéci pozwala na zaplanowanie bhadu, ktéry na-
lezy przeznacz§ na dziatania reklamowe. Urdovia sprawdzenie jakie dziatania
marketingowe si sprawdzaj, a jakie nie do keca. Za wywietlenie reklamy
Google AdWords klient nie pfaci, lecz za poszczagdliknigcia.

Media spotecznwiowe (social media) ciessig coraz weksz popularno-
scia. lch mazliwosci wraz z uptywem czasuesewigkszap, stwarzag mozliwosci
dotarcai do ogromnej liczby odbiorcow orazgdakazg do budowania statych
relacji z dotychczasowymi odbiorcami. Jednym zesspOw wyr@nienia firmy,
jest platna reklama w social media.

Wedtug raportu przygotowanego przez LinkedIn i Tié8lama w mediach
spotecznéciowych sk optaca:

+ 81% MSP korzysta z social media, aby rozwijatasny biznes,

» 94% MSP korzysta z nich w celach marketingowych,

+ 3z 5 MSP uzyskuje zyski powzane z uytkowaniem mediow spotec-

znasciowych,

* 91% z w/w twierdzi, 2 social media ¢ efektywne, z& 81 %ze g po-
mocne w wytaczaniu nowydtiezek biznesowycH.

Zasadniczym jednak elementegrosipowiednio dobrane i przeigine dzia-
tania. Jednate, by je podj¢ nalery zapozna si¢ z dos¢pnymi mazliwosciami.
Istnieje wiele ranych platform reklamowych Instagram (1,8 min Polakdrwit-
ter (ponad 3 min aytkownikdéw na terenie Polski), Linkedln (ok. 1,9mmizyt-
kownikéw w Polsce), SlideShare (0,5 min Polakéwskiznie). Jednak najpo-
pularniejszym miejscem na reklamv mediach spoteczdoiowych jest Face-
book, korzysta z niegozal,5 miliarda aytkownikéw, w tym powyej 14 min
Polakéw”. Posiada najbardziej rozbudowany system reklam&ekalmy w tej
aplikacji ma@na tworzy przy wyciu trzech odmiennych namdzi:

e prosto z poziomu funpage’a (za porggerzycisku ,promuj post”) — roz-
wigzanie najmniej efektywne a najbardziej kosztowne Ma mali-
wosci ustawienia ceny maksymalnej za Kligrie, zredukowane mozli-
wosci targetowania, czas trwania reklamy j@stle okrelony;

» przez Managera Reklam (Ads Manager) — daje znaovigksze mali-
wosci, pozwala ustadi dzienry stawle za klikniccie, mana okréli¢

13 http://takaoto.pro/przeglad-25-formatow-reklamotwktore-mozesz-zastosowac-w-mediach-
spolecznosciowych/ (dagt: 20.01.2017)
14 |bidem
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dowolny czas trwania reklamy. Wagdest ograniczona liczba znakdéw
w teksci;

» poprzez Power Editor, ktéry daje nagaj mazliwosci®®.

Social media sty do wymiany déwiadczé pomiedzy uzytkownikami, kté-
rzy dzieh si¢ z innymi pozytywnymi jak i negatywnymi opiniami temat danej
firmy i ich produktéw czy ustug. Dlatego wae jest, aby prowadziswdj biznes
przyzwoicie. Jest to doskonate naizie, ktére pozwala dotrzelo nieograniczo-
nej liczy potencjalnych klientéw, ktérych mwa wyszuké za pomog okreslo-
nych preferencji. Dzki czemu firma ma mdiwos¢ dotrz€ do wiaciwych od-
biorcéw zainteresowanych konkretnym produktem.

Takie witryny spetnigj réwniez funkcje informacyjry. Trzeba na bigco re-
lacjonow& najnowsze wydarzenia, zaplanowane imprezy czkeggaPoprzez
takie dziatania firma nie da o sobie zapomnieytkownicy kedg zalewani ogro-
mem informacji i z pewniia zauwasg umieszczony komunikatérdd sporej ilo-
$ci nudnych wpisow.

Umiejetne piekgnowanie relacji z tytkownikami z pewnécia przetay sie
na diugotrwate przysziciowe wizi.

Pomocnym elementem reklamy jest wspétpraca z béogeBlogerzy gro-
madz wokot siebie die grono odbiorcow,gsambasadorami niejednej marki,
uczestnicg w akcjach promocyjnych orazesto pojawiag sic w mediach trady-
cyjnych.

Zastg ich dotarcia jest nie maty, co sprzyja sukcedampanie promocyj-
nych. Jednak koszty takiej reklamy duze, gdy: popularni blogerzyssliderami
opinii, uczestnicz w wielu eventach, eksponruprodukty w ranych kanatach
spotecznéciowych, popiergj roznorodne konkursy.

Tak, wig¢ firma ma szerokie nmiiwosci jesli chodzi o podcie wspotpracy
Z blogerem. Wystarczy naguia¢ kontakt i przedstawiswoj oferte, dzieki czemu
moze powsté owocna wspotpraca.

SEM (Search Engine Marketing)

Marketing w wyszukiwarkach, ktéry zawiera wszystkietody marketin-
gowe, ktérych mywa sk w celu powgkszenia widoczngei, wykreowania popu-
larnasci marki zmiany pozycji okridonej strony w wyszukiwarkach. Mago by¢
dziatania zwizane z SE®, czyli dziatania ulepszage ilos¢ oraz jakéé ruchu na

15 https://www.power.com.pl/oferta/reklama-w-interiggeklama-display/ (dogp: 21.03.2017)

16 SEO (Search Engine Optimization) — optymalizasiz gozycjonowanie stron pod wzdém
wyszukiwarek, prowadgce do ulepszenia widoczéw a take wzrostu pozycji w rankingu w odpo-
wiedziach dla okrdonych sléw tudzig fraz kluczowych. Jest to dtugo trway proces, ktéry ma
na celu zmiaa ilosci jak rowniez jakaosci ruchu na okrdonej stronie internetowej. J. Krélewski,
E-marketing: wspotczesne trendy: pakiet startoyVN, Warszawa 2013, str. 54.
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okreslonej stronie internetowej, jak rowniePPC’ oznaczaze przedsibiorca
ptaci reklamodawcy za kdego uytkownika, ktory odwiedzit strapinternetovy
przedsgbiorstwa za pomachbanera. $to inaczej mowgc ptatne reklamy w wy-
szukiwarkach. Mena zaobserwowgprost zaleznosé: SEM=PPC+SEO.

Branza SEM rozwija si bardzo szybko i w kolejnych latach zapewndzie
sie utrzymywata ta tendencja. Jednak najpopularniefjsema reklamy jest re-
klama graficzna czyli display.

Dispaly emitowana jest na powierzchni witryny la@st to baner. M by
nadawana na prawie x@ej witrynie internetowej. Najwksz zalety takiej re-
klamy jest wszechstrong®zastosowania, Bdorodne modele rozliczeniowe oraz
emisji, bogactwo form reklamowych, doktadne targetnie kampanii.

B Google 96,31 %

m Bing 1,89 %

= Onet.pl 0,53 %
Yahoo 0,50 %

Wykres 1. Ranking najpopularniejszych wyszukiwarek
Wykres 1. Ranking in major search engines

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: https:/vase-
fakt.pl/blog/seo/wyszukiwarka-google-nadal-bezkaecyjna
(dostp: 01.03.2017)

Najwigkszym liderem p&rod wyszukiwarek i najlepszym #rwkiem re-
klamy jest wyszukiwarka Google. \¥ej niz 12 min uytkownikdéw na terenie
Polski korzysta z niej kalego miesica. Wiele bada potwierdzaze optaca si
znalexé sie na pierwszej stronie rezultatow wyszukiwania. 88% internautéw
klika tylko w linki znajdugce s¢ na pierwszej stronie efektow wyszukiwania.

17 PPC (Pay Per Click) — jest to ptafdaza klikniccie, a nie za samo yietlenie. Umdliwia
dotarcie z reklamdo konkretnego odbiorcy zainteresowanego danyrmdyktem. J. Krolewski,
E-marketing: wspotczesne trendy: pakiet starto®yWN, Warszawa 2013, str. 55.
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39% wytkownikOw stwierdzito,ze pojawienie si linku do strony konkretnej
firmy w pierwszych pozycjach wynikow wyszukiwanigpczynia s¢ do tegoze
postrzegaj ta firme jako przywdde w swojej brany. Wyszukiwarka Google jest
z pewndcia przywoda wsréd polskich wyszukiwarek, aczkolwiek nie nglda-
gatelizow& innych wyszukiwarek. Poprzez to mamy #weos¢ dotarcia do
100% internautow, ktorzy poszulgupformaciji o produktach. Plusem wyszuki-
warek takich jak: Onet.pl czy Wp.pl jest szansaadna do internautow z diu
szym przekazem reklamowym aeli w wyszukiwarce Googlé

4. Podsumowanie

W artykule zostato przedstawione kilka #avych narzdzi do stworzenia
odpowiedniej reklamy w Internecie, ktéra wptynieasgganie wekszych docho-
dow przez firng. Kazda metoda ma zaréwno swoje wady jak i zalety, jkdnea-
zam,ze ograniczanie sido jednego rodzaju reklamy nie jest wystargzaj Lep-
sze efekty przyniesie stworzenie kilku reklam, &tégda sie wzajemnie uzupet-
niaty.

Dziatania e-marketingowe megdbyw& sic na wielu r@nych ptaszczy-
znach. Internet pozwala nam nané dziatania, jednak wymusza na nas elastycz-
nos¢ oraz dostosowywanieesdo zmieniajcych warunkoéw, wymagdana rynku.
Intensywnie rénie liczba osoéb, ktére prefenutaka forme reklamy firmy ze
wzgledu na day zaseg, nizsze koszty w poréwnaniu do tradycyjnej orazgdu
skutecznét. Internet rozwija i niezwykle dynamicznie, dlatego aby firmagssi
gata pozytywne rezultaty musigle obserwowazmiany, ktére zachodav oto-
czeniu. Kontrolowé wszystko, co zachodzi $wiecie innowacyjnych rozwzan
e-marketingowych.

Odpowiednia reklama w Internecie jest niemagwarangj sukcesu i ogt
gania przez firrawigckszych dochodow.
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E-MARKETING AS FUTURE TOOL FOR BUSINESS ACTIVITIES
IN THE INTERNET

The purpose of this article is to explain the fimring of e-marketing, what is a product web-
site, how search engine marketing works. At thartreng of the work hows the most popular tools
for e-marketing or various forms of online advenigsas well as their advantages and disadvantages.
The study presents the overall distribution of iné marketing. The article shows why you should
advertise your company on the Internet and thaasgeciated with this benefit. As cooperation with
bloggers can improve the image and affect the asmen sales of the company. The publication
shows how blogs in the minds of Internet users lm@me a reliable source of information on
specific products. Thanks to the links that apeapages you can definitely increase the commu-
nication potential. The text describes on how maays you can use the Internet as an intermediary
between the company and the customer. The dynaewiel@pment of technology has completely
changed the previous ways of communication. In 28t6ess to the Internet had 80.4%-economic
households. Translate that to a large group ofsRmligers via the network and building a powerful
bunch, which no business owner should not ignor¢hik case, the traditional methods of advertis-
ing no longer suf-lurk in order to create a contpetiadvantage in the market. Enterprises have
a choice of new means of communication - but mas$ clear choice because of the day-to-day
emerge still newer and more innovative instrumémt&£ommunication between the company and
the consumer.

Keywords: Internet marketing, advertisement, Internet, coapon, consumer
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MARKETING WIRUSOWY
JAKO NOWOCZESNA
METODA PROMOCYJNA

Niniejszy artykut wychodzi naprzeciw potrzebielmgzego zrozumienia zjawiska
marketingu wirusowego w Internecie. Ma on na célarakterystyk tego typu me-
tody promocyjnej. Ze szczeg6inym uwgdphieniem opisano jego rodzaje oraz ka-
naty, ktérymi przekazywane snformacje z uwzgidnieniem proceséw odpowie-
dzialnych za samoczynne rozpowszechniagik@inunikatow reklamowych. Autor
przedstawia kluczowe kwestie z@ane z opracowaniem, jak rowaiprowadze-
niem optymalnej strategii marketingowej.

Stowo kluczowe:marketing wirusowy, kampania wirusowa, rozpowszétie in-
formaciji

1. Wprowadzenie

W czasach kryzysu, gdzie konsumpcja spada, a fimsiyz musz reduko-
waé koszty. Wydatki na tradycyjny marketing siinimalizowane, zawciaz po-
szukuje s} nowatorskich sposobdw na promppyoduktu. W takiej sytuacji naj-
lepszym rozwjzaniem, ktore przyniesie oczekiwane efekty, a jedemie nie
wymaga angawania znacznych kosztow jest marketing wirusowg. j&go
spravg uaktywnia s¢ zblizony mechanizm, ktéry dziata w przekazie ustnym: Jed
nak w tej sytuacji informacja rozpowszechniana jedieci, co skutkuje dyna-
micznym procesem obiegu inform&cjGtownym celem tej strategii marketingo-
wej jest zacbcenie klientdw do rozpowszechnienia informacji neirkgowej in-
nym wytkownikom sieci. Zastosowanie oryginalnego pomysueklang firmy
daje w swych skutkach samoistne rozprzestrzenginieformacji reklamowych.
Jedynie nieszablonowe, bude ciekawé¢ tresci 3 w stanie przyké uwag
uzytkownika Internetu, ktéry w erze wszechobecnegaspsceptycznie podcho-
dzi do wchz otrzymywanych tréci reklamowych.

1 Magdalenalusarczyk, Politechnika Rzeszowska, Wydziat Zdeania
2 M. Gebarowski,Nowoczesne formy promacfdficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszéw 2007, s. 103.
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Niestety pomimo wielu zalet wgi marketing wirusowy jest wykorzysty-
wany przez niediy liczbe przedsgbiorstw, a wiedza na ten temat jest ograni-
czona. Polscy specjéti od marketingu bardzo ezto cechuj si¢ brakiem zde-
cydowania oraz niekonsekwegaey kierowaniu akcjami wirusowymi. Kaa taka
kampania potrzebuje olélenia gtéwnej grupy docelowej, przenalizowania mo-
tywdw, ktorymi naley si¢ kierowat oraz wyboru odpowiednich dla danej grupy
instrumentéw promodji Nalezy zd& sobie jednak sprayyze nie kady produkt
da s¢ wypromowa za pomog marketingu wirusowego. Opracowanie optymal-
nej strategii wize skt z kosztami, jednak zwykle obejmuje ona jedyniezkps
wykonania. Najwaniejsze g dziatania, ktore sprawize reklama zostanie zau-
wazona i udosgpniona dalej.

Celem poniszej pracy jest zaprezentowanie uwarunkowseaz korzyci
wynikajacych z wykorzystania marketingu wirusowego w sigaistosowagme-
todg badawcz jest krytyczna analiza literatury przedmiotu. Ay podzielony
jest na trzy cgci, w ktérych zaprezentowana zostala idea marketinguso-
wego, opis rozpowszechniania wirusa w Internectekae przyczyny roznosze-
nia st informacji wirusowych.

2. ldea marketingu wirusowego

Wirus w Internecie przez pewien czas pozostaje myailk i nie daje o sobie
zn&. Jednak jak kaly wirus z biegiem czasu przgptje do ataku i objawiasi
w organizmie. Podobnie dziata wirus w sieci. Naceanieliczni Internauci wie-
dza o istnieniu konkretnych serwiséw informacyjnycly gortali. Jednak z bie-
giem czasu powksza s¢ liczba os6b odwiedzaga dany portal, afinalnie za-
czyna by on popularny. Stosowanie strategii marketingu 86mego 4czy st
z tworzeniem informacji do potencjalnych klientéwtaki sposob, aby dotarly
one take do 0s6b pozostajych z nimi w kontakcie Tak naprawe kazdy wirus
budowany jest na identycznej zasadzie i dziata weetBgo samego planu. Musi
zawiera tres¢, ktora nie tylko zainteresuje odbierale dodatkowo sktoni go do
przestania informacji dalej, do swoich znajomych ha przyktad do ogdélnodo-
stepnych portali spoteczroiowycl?.

Prowadzenie aktywrioi na zasadzie marketingu wirusowego stwarza nowe
perspektywy dla dziatemarketingowych w dziedzinie ksztattowania wizermunk
sprzeday, obstugi klientéw oraz zagdzania badaniami rynkowymi. Konstrgaj
reklame w sieci zasadnigzrole odgrywa przekazanie jak najszerszej liczby infor-

3 A. Banach,Marketing wirusowy Zeszyt Naukowy Szkoty Giéwnej Handlowej w Warsigw
nr 64/2005, s. 109.

4J. GrahamWhat does viral marketing really mea@Hck Z, 1999, s. 1

5 P.R.Michalak, D.Daszkiewicz, A. Musilarketing wirusowy w Interncjédelioon, Gliwice 2009,
s. 11.
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macji na temat oké&onego produktu. W tym celu reklamy umieszczagnens
stronach internetowych oldenych firm lub firmy te wykupuj miejsce na ob-
cych stronach. Specjalnym atutem jest tu prowa@zeatodobowej obstugi klien-
tow przez caly tydzig rozmowa z nimi czy kontakt za gednictwem e-maili.

Dlaczego marketing wirusowy zyskuje na populacifd Psycholog Stanley
Milgram juz w latach 60 XX wieku w swojej publikacji ,Malwiat” zaprezen-
towat tez, ktora gtosize swiat jest podczony wizami w taki sposobye realnie
kazdy ma maliwos¢ dotrz€ do kadego. Jednak z powodu braku dowodow nie
potwierdzono te§miatej tezy. Z& z wynikow bada przeprowadzonych przez na-
ukowcoéw z Columbia University w Nowym Jorfkw 2003 roku wynikaze od
losowej osoby nawiecie dzieli nas zaledwie szBu facznikow. Jeeli w tak pro-
sty spos6b mima porozumié si¢ z dowolry osoly to i odpowiednio wyrazisty
komunikat powinien w krétkim czasie rozédesic po catej ziemi, jak szczegolnie
zargliwy wirus.

Marketing wirusowy to metoda bardzo silnie wplyseg na emocje i wgi
gajaca odbiorcow wirusa do interakcji. Podstawowe étignie wideo wiruso-
wego moéwi,ze jest to po prostu film, ktéry bez pomocy standarej reklamy
staje s popularny. Nierzadko takie @ wymykaj siec spod bezpoedniej kon-
troli samych twércéw, a naginiezyja w mediach wtasnymycieny. Tresci, ktére
sg przekazywane w kampaniach tego typu wielokrotiiegiem czasu tragier-
wotne znaczenie reklamowe. Blitemu procesowi kompanie odn@smgromne
korzysci, a mianowicie rozgtos, ktory jest szczegélnieguany. Determinantem
odniesienia sukcesu jest tu nigpliwie porzucenie szablonowego przekazu.
Obok marketingu szeptanego — marketing wirusowydesy formg , ktéra daje
mozliwos¢ rozgtosu, pomimo nie angawania wysokich naktadow finansowych.
Kotler w swojej ksizce o marketingu pisze: ,Marketing wirusowy (virahrke-
ting) jest odmiag marketingu szeptanego polegaj na zachcaniu konsumen-
tow do przekazania zazanych z firng produktéw i ustug oraz informacji pisem-
nej lub audiowizualnej za pednictwem Internetd’ Jednak nalgy mie¢ na uwa-
dze fakt,ze nie ma sprawdzonej recepty na video, ktére cilebyysi powodze-
niem w Internecie. Na co dZigpowstaj rézne typy reklam. Znajdajsic wsréd
nich takie, ktore szokuj rozbawiaj lub g w jakikolwiek sposéb przydatne dla
odbiorcow.

Kampania wirusowa sktadacsz kilku nasgpujacych po sobie faz. Pierwsza
z nich realizuje siw chwili, gdy potencjalny konsument otrzyma rekéauwiru-
sowy z sprawdzonegarddia, mae by to cztonek rodziny lub inna osoba
z bliskiego otoczenia odbiorcy. Beatpienia wekszym zaufaniem darzygszna-
jomych, czy bliskich z rodziny ninawet najlepszego sprzedawkonsekwengj

6 P.R.Michalak, D.Daszkiewicpp.cit.,s. 12.

7 E. Masiarz Prankvertising i immersive branding — emocje naigath marketingu wirusowego
Novae Res, 2016, s. 20.

8 P. Kotler, K.L.Keller,Marketing Dom Wydawniczy Rebis, Pozn2012, s. 589.
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tej fazy jest zapoznaniegst trescig wirusows oraz pobudzenie emociji, ktére pro-
wadzi majg do mochego przgcia oraz sklonienia konsumenta do podzielenia
sie informacp o produkcie ze znajomymi. Kiedy znajomi odczytajadoma¢
przychodzi czas na ,zar@nie s¢ wirusem”, czyli kolejne przypadki rozsytania
komunikatu wirusowega;rodfa video do powazanych mgdzy soly oséb. Stwa-
rza to jednoczmie mazdiwosé do blyskawicznego rozprzestrzenienia gize-
kazu marketingowego, bowiem w przedstawionej grapipewno znajdagko-
lejne osoby, ktore roZk otrzyman widomas¢ dale;.

OTRZYMANIE
INFORMACITI Z
WIARYGODNEG
. 0 ZRODLA 1
INFORMA -
KOLEJNI / CJA WZBUDZA
ODBIORCY EMOCIE U
PRZEKAZUJA ODBIORCY
INFORMACIE \
DALEJ
ODBIORCA

- ROZSYLA \
[ OTREYMANA
INFORMACIE
DALEJ]

Rys. 1. Proces samoistnego rozpowszechniagiafsirmacji wirusowych

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie E. MasRrankvertising i im-
mersive branding — emocje na ustugach marketinguseivego Novae
Res, 2016, s. 21.

Marketing wirusowy to doskonata metoda promocjyprprowadzeniu no-
wego towaru na rynek, kiedy to przegsorstwu zaley na dotarciu do jak naj-
wickszej grupy potencjalnych klientéw, w jak najkrdtseczasie. Gtowmzaley
dobrze skonstruowanej kampanii wirusowej jestéoma maliwos¢ w krétkim
czasie rozpowszechinformacg o nowym produkcie i spowodowaze klienci
sami zaczg o nim moéwe. W tym przypadku Internet jest nieocenionyngmie
kiem informacji, a przede wszystkim stwarza ogromreliwosci do dziatania.
Jest bowiem medium, ktére m by uzywane w kadym pastwie, w kadej
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miejscowdci oraz najodleglejszym zatku globu. Dz¢ki temu internetowe kam-
panie nie musg koncentrowa sie wytacznie na lokalnych konsumentach,
a mog zdobywa swiatowe rynki. J&li przedsebiorstwo ma swaj witryne inter-
netowy, to z jego ustug megkorzysta ludzie mieszkajcy w bliskim gsiedztwie
jak i ci przebywajcy po drugiej stronie kuli ziemskfejNiekiedy jedno kliknicie
myszy wystarczy, aby rozestaviadoma¢ z reklam wirusowg do setek osob.
Samoistny rozsiew informacji dotygzych marki mae rownie nastpowa za
pomo@ pozostatych mediow. Podstawgpwecle jaka powinien posiadarekla-
mowany w ten sposob produkt jest wyrazistmieszablonowi, mazliwosé do
popularyzowania samego siebie. Odnositsigtownie do produktéw, czy kam-
panii, ktére budz spore emocje, buszrzyjcte stereotypy, co powoduje ogolny
rozgtos. Potencjalni klienci sami zaczypapdwic o produkcie, ktéry zrobit na
nich ogromne wrzenie, a nagpnie przekazuj swop opinie bliskim ze swojego
otoczenia. Posiadanie wggiznie zaraliwego produktu okazuj siczesto niewy-
starczajce. Koniczne staje siwsparcie owej naturalnej zakesci poprzez za-
stosowanie wielu rmorodnych technik.

3. Rozpowszechnianie wirusa w sieci

Istnienie wirtualnej konsumpcji toggte powtarzanie, inicjowanie nowa.
Kampanie wirusowe nieprzerwalnie sozwijaja i zyskup niesmiertelnag¢. Pro-
ces ten znakomicie zaobserwa@waozna na przyktadzie wszelkiego typu powia-
domien oraz linkow, ktére kadego dnia publikowane sia tablicy na Facebooku.
Udostpnienie wrdd znajomych chwytliwego, rémieszajcego lub szokucego
materiatu skutkuje zwykle pozytywnym odzewem. Plaé& s¢ on na dug
liczbg ,lajkow” , komentarzy i udogpnien tresci. Niematej grupie oséb, szcze-
golnie nastolatk daje to satysfakeji samozadowolenie. To zjawisko stanowi
wiasnie wskanik wartasci wirtualnego konsumpcjonizmu. Powszy mechanizm
tworzy ,motor napdowy” reklamy wirusowej i czyni go niebywale skutegm
narzdziem w aktualnych metodach komunikacji. W przypadidy przedst
biorstwo wyreyseruje tréc¢, ktéra ledzie nadzwyczajnie interegop dla interna-
tow i beda oni automatycznie dziélisic nia ze swoimi znajomymi, to w bardzo
krétkim okresie jest zdolna pozyskéwiatowy zastg bez inwestowania znacz-
nychsrodkéw piengznych w tradycyjny marketing. Niejednokrotnie zdabpo-
pularng¢ trwa wyjatkowo krotko i jest wysoce ulotna. Ponownie udpstony
post po kilku dniach jest juwszystkim dobrze znany - nie ma zatem szans na
pozytywny odbior, a jedyne z czynespotyka to ignorancja ze strony pozosta-
tych wzytkownikow. Eksperci marketingowi btyskawicznie dbiglo wnioskuze

9 A. Mcleod,Marketing internetowy w praktyc&tote Mysli, 2008, s. 13.
10 M. Majewski,Wirus popularyzowania. Marketing w prakty®ér 5(63) maj 2003, s. 56.
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czynne postawy potencjalnych klientéw maganowé wartcsé, jak i putapk®™.
Uzywajac termindw takich jak kapitat emocyjny i lovemaiksarki, ktore g ko-
chane), producenci i twércy reklam docegianaczenie inwestycji dokonywa-
nych przez publicznig oraz jej udziat w konstruowaniu przekazéw mediahi§
Reklamy wirusowe g zatem kreowane w taki sposoéb, aby icdreaclecata
konsumentéw do aktywnego udziatu, inspirowata askdta do konwersaciji.

Internauci traktuj wspotczess technologg bardzo aytkowo. Internet jest
bowiem miejscem zespotowego eliminowania problemdygkusji nad drczo-
nymi problemami, upustem kreatywaod uzytkownikéw w r&nych dziedzinach.
Relacja w gronie marketingowcow i klientow przyjmwgharakter gry, ale tak
napkcia pomedzy potga odgornej konwergencji korporacyjnej oraz mdon-
wergencji oddolnej. W swoich skutkach powaguijiele zmian, ktdre zauwgé
mozna w teraniejszej panoramie medialfgj Fundamentalny dylemat w tym
kontelscie stanowg rozbieznosci interesow i nierzadko sprzeczne grezmdcze-
nie wérdd internautami, a reprezentantami wielkich koggfir Koncerny uznaj
bowiem uczestnictwo jak éav pelni kontrolowane, Goco mana rozpocgé oraz
przerw& w kazdym momencie oraz €aco jest maliwe do wymiany na towar
i pézniejszej sprzedsy. Podstawowym zdaniem i celem marketerow jest gkizy
wanie twércow internetowych e, co zasadniczo nie jest proste. Albowiem ko-
mercyjny charakter téei reklamowych na samym pagtku wzbudza sceptyczne
nastawienie i tworzy dystangyikownikow. Jeeli w tworzeniu nowoczesnych
form komunikacji maj uczestnicz§ konsumenci, to musi odbgie to na ich oso-
bistych warunkach, w wybranym przez nich czasie smzyjagcych okoliczno-
sciach. Trudno jest sktobkonsumentow, by dziatali wedtug planu odpowiaeaj
cemu przedsbiorstwu, a jeszcze trudniej sprawaantrok nad ich aktywno-
$cig i przeksztatcaja, kiedy odbiega od przyiych oczekiwa. Bezpiecznym za-
biegiem mae by stworzenie odpowiedniej platformy dedykowane] alkiyw-
nych tworcow. Przynosi to wiele kormy dla firmy, ktéra odgrywa w tym ukfa-
dzie rok mecenasa ich osobistych projektéw.

W przypadku kampanii wirusowej raoa tatwo dokonapomiaréw efektow
lub bardzo cigko. Zalery to przede wszystkim od wyboru kanatu rozpowszech-
niania komunikatu. Kiedy reklama wirusowa w posfégiiku zostanie udosgp-
niona w serwisie YouTube, to pomiar efektoéw jesatsavnie prosty. Dospe g
statystyki obrazuajce oghdalna¢, ilos¢ komentarzy czy ocen. Gdy wirus wysy-
tany jest w postaci zegia przesytanego za pomppoczty elektronicznej to
trudno jest dokortapomiaru. Jednak za pompearzdzi takich jak Google Ana-
lytics mazna uzyska kompletr informacg o odwiedzajcych.

11 E. Masiarzpp.cit.s.27.
12H. JenkinsKultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych ediWAIP 2006, s. 166.
13 bidem,s. 166.
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Przyktadem skutecznie poprowadzonej kampanii wingggest reklama
Neostrady z Sercem i Rozumem. Ogromna liczba fambWwacebooku, znaczny
wzrost sprzedgy ustug firmy Orange oraz miliony wyietlen reklamy na You-
Tube. Wszystko tadwiadczy, ze marketing wirusowy to efektywne nadzie
w rekach marketeréw. Serce i Rozum to maskotki reklamditore § rozpozna-
walne w catej Polsce zaréwno przez dzieci jakirodtych. Te stworzone fanta-
styczne postacie miaty nieoceniony wptyw naadglna¢ reklam firmy Orange.
Emocjonalne Serce oraz rozmy Rozum przekazujkrotkie, sSmieszne historie
oraz g bohaterami ciekawych przygod, ktéreina oghdat w Internecie lub re-
klamach telewizyjnych. Dia popularndcia cieszyly s¢ rowniez parodie spotow,
ktore niejednokrotnie stawatyeshitem wéréd internautdw i byty rozpowszech-
nianie na wszystkich portalach spotecsmiowych. Ché parodie nie miaty bez-
posredniego charakteru marketingowego, térpdnio wptyrety na stave firmy
oraz pozyskanie nowych klientéw. Firma Orange ziskardzo duo za pomog
tej reklamy. Przede wszystkim jest siympatia internautéw, klientéw, ktérzy do
tej pory nie mieli konkretnego zdania na temat tepgredsgbiorstwa. Kampania
z maskotkami Serca i Rozumu nigipliwie ocieplita wizerunek firmy Orange
i pozytywnie wplyrta na postrzeganie marki na rynku.

4. Podsumowanie

Reasumujc dotychczasowe rozwania odnoszxe s¢ do marketingu wiru-
sowego w Internecie zauwg maozna, ze jest to metoda promocyjna, ktéra bly-
skawicznie s rozwija. Na ten moment nie stanowi jednak stratagggo pola
dziatania marketeréw, a wadznie dodatek do kampanii reklamowych. Funda-
mentalnym mankamentem tego typu dziakaarketingowych jest fakte udo-
stepniajgc reklang wirusowy nie ma kontroli nad rozwojem jej populago
cigzko przewidzi€ do jakiej grupy docelowej trafi. Mnéstwo znakonaitymate-
riatbw wideo w ogdélne nie zostatlo zauseaych przez Internautow. Prostota
w rozpowszechnieniu informacji na temat danego pkod przekltada si na
sprawniejsze uruchomienie machiny marketingu winego. Kade treci publi-
kowane w Internecie musbyc¢ zintegrowane ze wszystkimi najpopularniejszymi
serwisami spotecznymi oraz portalami, co w swolaltlsach zmaksymalizuje ich
zaseg't.

Pomimo zrénicowania wiruséw posiadapne nieodiczne cechy wspadlne.
Budowane s one na bliniaczych zasadach i dziadajvediug takiego samego
planu. Musz zawiera tresci, ktdre nie tylko zainteresujpotencjalnego konsu-
menta, ale dodatkowo skiango do udosfpnienia informacji na ich temat do

14 J. Conrad Levinson, S. Gibsdviarketing partyzancki w mediach spofeciiowych Oficyna
Wydawnicza Wolters Kluwer, Warszawa 2011, s. 40.
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swoich bliskich, czy znajomych na portalu spotederawym. Niejednokrotnie
portal internetowy i jego potencjat marketingowye nbytyby wykorzystany
w petni, gdyby nie pozostate stynne serwisy, nanydd wytkownicy chetnie
przekazuy migdzy sola znalezione tr&i oraz mocno angaja sie w akcje pro-
mocyjne danej marki. Media spotecZomwe jak nigdy do tej pory, damazli-
wos¢ konsumentom niezwykle aktywnie aagaat sig w kampanie reklamowe.
Umiejetnie zrealizowana kampania wirusowa potrafi wygenet niejednokrot-
nie miliony odwiedzin oraz lgy¢ po Internecie przez przed dtugi czas zarabiaj
jednoczénie na siebie. Naturalnie, jak wszystkie formy agRl, gdy jest zbyt
nachalna lub wszechobecna stagedsaznigca. Jednak w przypadku kampanii wi-
rusowej sam zytkownik sieci decyduje o tym co jest dla dobrearte dalszego
udostpnienia bliskim.

Marketing wirusowy to alternatywna forma promotjiykorzystana w od-
powiedni sposéb stanowi cenne r@ze wsparcia dziafaagencji marketingo-
wych. Najlepsza akcja wirusowa jednak nie gwaranfyjikszenia sprzeds,
gdyz to przede wszystkim produkt musi spétaczekiwania nabywcéw, w szcze-
goélnasci rozbudzonych intrygara, rzadko spotykanreklam. Przed przyspie-
niem do dziata zwigzanych ze stworzeniem kampanii wirusowej aateastano-
wi¢ sie, czy reklamowany produkt trafi w gusta klientovabispetnia standardy
jakasci.
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VIRAL MARKETING AS A MODERN PROMOTIONAL METHOD

This Article meets the need for a deeper understgraf the phenomenon of viral marketing
in the Internet. It aims at the characteristicshid kind of promotional methods. It describes the
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kinds and channels, which are transmitted inforomaimcluding the processes responsible for auto-
matic spread of advertising messages. The autkeepts the key issues related to the development,
as well as keeping the optimal marketing strategy.

Keywords: viral marketing, viral campaign, spread of infation






Agata WEGRZYN*

MARKETING W KULTURZE

I POPKULTURZE, NIESTANDARDOWE
KAMPANIE PROMOCY]JNE FILMOW

I SERIALI

Celem niniejszego artykutu jest analiza nietypowlkempanii promocyjnych fil-
mow i seriali, a take zwrdcenie uwagi na kierunki zmian zachgzh w bray
kinematograficznej. W artykule zostaty opisane taiedardowe kampanie promo-
cyjne filmow i seriali. Brana filmowa, jest bardzo specyficzna, gdani kina, g
niezwykle wymagajca grupm docelows. Dlatego osoby odpowiedzialne za kampa-
nie przécigajg sie w stworzeniu takiego przekazu reklamowego, ktqmawi, ze
odbiorcy sami bdg chcieli przekazywate tré&ci sowim znajomym. Dobrze prze-
prowadzony marketing wirusowy jest nie tylko bardanim, ale i skutecznym na-
rzedziem. Podstawjest przykucie uwagi widza, czynintrygujacym, zabawnym
lub kontrowersyjnym. W pracy zaprezentowano na g wtasnych obserwacji
najciekawsze przyktady kampanii promocyjnych filmbseriali.

Stowa kluczowe:marketing filmowy, marketing wirusowy, viral, sale, filmy

1. Wprowadzenie

W artykule przedstawiono przeobemie s¢ brarzy filmowej, a przede
wszystkim konieczn& modyfikacji i dostosowywania kampanii promocyjnych
do wspoiczesnych realiow. Pojawienie Biternetu oraz portali spotecziuio-
wych wywrécito do gory nogami cakomunikacg marketingovy. Smiato mazna
stwierdzt, ze producenci oraz dystrybutorzy filmowi, ktérzy wre nie przeno-
sz swoich dziata do sieci, przestajsie liczy¢. Zwrécono szczegbnuwag: na
specyfik brarzy filmowej, w ktorej liczy s¢ kreatywndé i innowacyjndé
w kampaniach reklamowych. Fani kinezazwyczaj bardzo wymagaj grup,
ktora niezwykle cézko jest zszokowai zaskoczy, dlatego typowe plakaty czy
kolejne trailery nie gjuz wystarczajce. W konsekwencji rognych wymaga
odbiorcow dzialy marketingowe praggaja sic w stworzeniu szokggych, kon-
trowersyjnych, zabawnych czy intrygaych kampanii. Coraz ¢zciej najwiksi

1 Agata Wegrzyn, Politechnika Rzeszowska; e-mail: agata.wet@gmail.com
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producenci seriali i filmow korzystag marketingu wirusowegaywajac do tego
celu Internet, a tade organizujc kreatywne akcje outdoorowe. Celem niniejszego
artykutu jest analiza nietypowych kampanii promoggh filmow i seriali,

a talkke zwrdcenie uwagi na kierunki zmian zachgayzh w bragy kinematogra-
ficznej za pomog studium przypadkow.

2. Marketing filmowy — zysk czy przekaz

Jeszcze jakiczas temu, aby film agynat sukces i byt popularny, najeksz
uwag: przyktadano do samej fabuly oraz zawartego w nirekazu. Film stano-
wit wiec wartg¢ samy w sobie. Rénego rodzaju akcje promocyjne byly trakto-
wane jako dziataln@ poboczna, drugogdna. Dlatego tesam marketing ogra-
niczat st zazwyczaj do plakatu czy krétkich filmikow promgueych. Czasy te
bezpowrotnie odeszly, a obecnie sama promocja wa@ggmdwnorzdng role
w catym procesie wytworczym, €zto nawet przyktadagdo tego etapu najek-
sz3 wag; i pochfania znacznczes¢ budzetu. Przez samych tworcow film usany
jest za swego rodzaju dzieto, a sam proces jegozém@ utasamiany z arty-
zmem. Warto jednak pagtéc, ze jest to produkt, ktory natg jak najlepiej sprze-
da. Dlatego dziaty marketingowe pkgggaja Sic w wymyslaniu nietypowych,
zaskakujcych kampanii promocyjnych, ktére zaskgambiorcow. A jest o co
zawalczy, gdyz brarra filmowa mae by niezwykle dochodowa, w 2015 roku
zysk ze sprzedg biletow w kinach na catyréwiecie osagmat rekordowy wyniki
38 mld dolaréw. Pozornie me wydawé sie, ze swego rodzaju artyzm zyziany
Z wytworzeniem filmu powinien odrzuéaspekty finansowe. Jednak w przemy-
sle kinematograficznym oba te czynniki e sob nierozerwalnie zwizane.
Oczywicie na pierwszym miejscu w kinie vggi powinien znajdowa sie film
i zwigzany z nim przekaz, jednak nie ma lekceway¢ roli finanséw, ktore od-
grywaja wicksze ladz mniejsze znaczenie naxlym etapie produkcji. Paul Di-
Maggio twierdzi,ze sztuka oraz ekonomia mpdziat& na siebie stymulago,

a sukces jednej dziedziny pgga za sop drug?. Tak wignie dzieje si w kine-
matografii.

Amerykaiskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketikgsocia-
tion) definiuje marketing jako: ,,proces planowamidrazania koncepcji obejmu-
jacej wycenr, promocg i dystrybucg idei, débr czy ustug w celu stworzenia trans-
akcji wymiany, ktéra zaspokaja cele indywidualnke ibiorowé”. W tradycyj-
nym ujciu marketingu, rozumiany jest on wzam skrocie jako identyfikacja
potrzeb jego odbiorcéw, a naghie w jak najwgkszym stopniu zaspokojenie ich

2 M. AdamczakGlobalne Hollywood, filmowa Europa i polskie kino po 1989 roku, Wydawnictwo
stowo/obraz terytoria, Gdak 2010, s.11
3 J. Kamhski, Czego na temat przedmiotu i zakresu marketingu mozna dowiedzie¢ sie z definidji
marketingu, PWE, Warszawa 2012, s.4



Marketing w kulturze i popkulturze ... 241

w celu osigniecia zyskow i zapewnienia ptynéa finansowej firmy. Promocja
polega tutaj przede wszystkim na dziataniachyzamych z informowaniem, prze-
konywaniem i zaccaniem.

Marketing filmowy natomiast koncentruje: $ia pojczeniu niematerialnych
wartasci — czyli sztuki — z produktem w harmorgjcatas¢. Obecnie ta granica
pomigdzy sztulg a komergj jest bardzo axsto zatarta. Dlatego celem dziata
marketingowych jest z jednej strony zaciekawiermeziycigniecie widzow, eks-
ponupc przy tym walory artystyczne oraz w8zy przekaz. Naly pametac, ze
rok rocznie wychodzi setki filméw, ktére gsto opieraj sic na podobnych sche-
matach czy poruszapardzo zbltong problematyk. Do dziatu marketingowego
nalezy natomiast przekonanie potencjalnego widzato wignie ich produkcja
jest wyjtkowa i niepowtarzalna. Premiera filmu, powinna byykreowana jako
niesamowite wydarzenie, w ktorym warto uczestnicNie bez znaczenia oczy-
wiscie jest poziom samej ekranizacjizé# zalezy nam na tym, aby widzowie
wracali do produkcji po paru latach i, aby dziedstato st ,,nigsmiertelne”, musi
zawier@ bogaty, mdry przekaz. Kolejnym, bardzo waym wyr&nikiem mar-
ketingu filmowego jest jego globalny zegi Przekaz powinien l6yzatem zrozu-
miaty i dostosowany do konkretnej kultuggby byt odbierany w ten sam sposéb
na kadej szerokéci geograficznej i nie wynikaly niepotrzebne niegmrmienia
zwigzane np. z tradycjami danego kraju. Ponadto powsnwzbudzé zaintere-
sowanie u widza, zdobyego lojalnd¢ oraz wypracowasolidrg marle. Celem
tych zabiegow jest aginiecie sytuacji, w ktérej odbiorca samdzie czekat na
kolejmg cz$¢ danej ekranizacji albo samo nazwiskaysera kdzie gwarang
dobrej jakdci filmu®.

3. Internet jak medium reklamy

W ostatnich latach marketing filmowy zostat niepgatatkowicie przenie-
siony do sieci. Nic dziwnego, bowiem, wedtug rapd@bogle, tylko w 2015 roku
za pdrednictwem urgdzer mobilnych ogidnieto 35 miliondw godzin traileréw
na YouTub& Wszelkich informacji na temat interescggo nas filmu wyszuku-
jemy w Googlach, szukamy za jego pomoéwniez zdje¢ z planu oraz wywia-
dow z odtworcami rél. Z Internetu korzystg siawet przy zakupie biletéow na
dany seans — jak wynika z wgj wspomnianych badaponad potowa (56%) za-
pytan zwigzanych z biletem dokonywana jest przezydeenia mobilne. Dlatego
tworzac strategi marketingow filmow nie mazna lekceway¢ potegi smartfo-

4 M. Nolwenn,Film Marketing into the Twenty-First Century, wydawnictwo BFI PUBLISHING
2015, s. 85.
5 https://think.storage.googleapis.com/docs/the-oampments-before-showtime. pdf (dgst
28.02.2017)
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néw i tabletow, zaréwno na etapie informowania odiw o nowym filmie jak
i w procesie dystrybucji biletéw na seans.

Warto réwnie zainwestowa we wtasny kanat na YouTube lub zaspeal-
nictwem znanych stacji czy agencji publikaw@am materiaty promocyjne, po-
niewaz, jak wynika z raportu, 81% oséb, ktére gt zapowiedzi filmowe, robi
to za pérednictwem strony YouTulbeCo wane, ponad potowa z nich deklaruje,
ze zdecydowanie walogladac trailery w Internecie iw telewizji. Natomiasta
69% oghdajacych dag zapowied zamierza udasie na na do kina.

Wszystko to spowodowato catkowite uzalenie kampanii promocyjnych
od technologii i Internetu. Obecnie tworcy filmopodyzaja za oczekiwaniami
widzow, a nawet staragic je wyprzedzé. Odbiorcy stali si bardzo wymagagy,
cigzko ich zaskocz§. Oczekug swego rodzaju interakcji, wychowanisa grach
komputerowych, przyzwyczajeni do szybkiego przeplyinformacji. Dlatego
specjalci tworza rozbudowane kampanie promocyjne, ktorych film jiytito
jednym z elementéw catej uktadanki. Inicjuje Biternautéw do reakcji oraz po-
budza s} ich wyobranie’.

Niestandardowe kampanie filmow

Pierwsz produkcy, ktéra na globakp skak wykorzystata sie€ do promociji
byt ,, The Blair Witch Project”, czyli niskobudtowy projekt, ktéry dzki swej
niekonwencjonalnej kampanii marketingowej zarobddie, bo a 250 min dola-
roéw, przy niskich kosztach produkcyjnyclgjacych 60 tysicy dolarow. Byt to
horror, ktory zostat wystylizowany na dokument, makny w osiem dni, ama-
torskg kamen. Opowiadat o tréjce studentdéw szkoty filmowej, i chcieli roz-
wikta¢ zagadk legendarnej wietgny. Wedtug opowiadamiata straszy w jed-
nym z laséw w stanie Maryland. Na miejscu okazatoze legendy s prawdziwe
i w owym lesie rzeczywtie ca straszy, a wspomniani wezeej studenci nigdy
z niego ju nie wyszli. Natomiast tworcy filmu rzekomo znélenagranie pocho-
dzace z 1994 roku, stworzone przez zaginitmbjke, na ktorym wida obraz ro-
zegrany w lesie i przyczyrich zagubienia. Zaciekawieni rozwiktaniem zagadki
internauci szukali informacji o rzekomej zjawierafiali na strog www.blair-
witch.com, gdzie mogli poczytao przekétym lesie oraz o historii samej
wiedzmy, a take zapoznasie z dowodami zgromadzonymi przez padicgoba-
czy¢ galere zdje¢, wycinki prasowe dotyegzre tajemniczej sprawy, wypowiedzi
ekspertow, a nawet ekskluzywne wywiady z mgkinej z zaginionych studentek
— Heather Donahue. Internauci czytali zamieszczane informacje i wierzyli
w nie.

6J.F. Camillerj Le marketing du cinema, DIXIT Editions, 2006, s. 45 (dagt 27.02.2017)
7 J.F. Camillerj Le marketing du cinema, DIXIT Editions, 2006, s. 45 (dagt 27.02.2017)



Marketing w kulturze i popkulturze ... 243

Ten niskobudetowy, stabej jakei film niemiatby zapewne szansy &tsi
hitem, gdyby nie pomystowa i doktadnie zaplanowkaiapania promocyjna. Jej
tworcy przez kilka miesty skutecznie zwodzili odbiorcéw. Internauci nikby
wierzyli w podawane informacje, ale taksami wychodzili z inicjatyw zeby
znalez¢ nowe wiadoméci na temat tajemniczej wieadhy. Strona stworzona na
potrzeby reklamowe filmu miata ponad milion $wjetlen dziennie. Dopiero
w chwili najwiekszej popularngi Wiedzmy z Blair producenci udogtnili infor-
macg o premierze kinowej filmu. Dodatkowo petl) szereg dziatawykracza-
jace poza sierozwieszajc informacje promocyjne. Parsizy rysunek przedsta-
wia jeden z rodzajoéw ogtoszevywieszanych przez tworcéw kampanii.

MISSING

N -\ -y
Heather Donahue Joshua Leonard Michael Williams

Afe: 22 Helght: 56" Welght: 13710 Age: 33 Helght: 510° Welght: 162 Age: 24 Height: 5'8° Woight: 1608
Eyesi hauel  Halr: brown Cyes: biwo  Hair: bivede Eyes: brown  Halr: brown

Last soen camping in the Black Hills Forrest area, noar Burkitsville.
PLEASE CALL FREDERICK COUNTY SHERIFF'S OFFICE WITH

ANY INFORMATION YOU MAY HAVE!
(301) 5534370

Rys. 1. Fatszywe ogtoszenie promug film ,,The Blair Witch®
Fig. 1. False ad promoting the film ,,The Blair gtfit

Plakaty, wygddajace jak realne ogtoszenie i zawieyag zdgcia zaginionych
studentéw, wywieszono na wielu campusach amaéskieh uczelni. Za ich po-
mocy udato s¢ stworzy¢ wrazenie,ze historia opowiedziana w filmie wydarzyta
sie naprawg. Ludzie uwierzyli w to do tego stopnig jeszcze diugo po premie-
rze i licznych wywiadach aktorow, ktorzy wcielgsi role zaginionych studen-
tow, widzowie wcaz byli przekonanize Wiedma z Blair istnieje.

Sukces tej akcji zapogtkowat zupetnie nowy wymiar promocji filmow.
W brarzy kinematograficznej liczy sioryginalné¢ i pomystowdé, dlatego coraz
czgéciej skga sé po rozwazania marketingu wirusowego, ktéry polega na stwo-
rzeniu ,,zajawki”, krotkiej informacji, ktéra naléyzaciekawi jej odbiorcowze

8 Portal: https://thecriticaleye.me/2016/10/31/thairbwitch-project (dosfp 28.02.2017)
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sami lzda szuk& wigcej wiadoméci na dany temat i sami wyjdz inicjatywa
podzielenia si tym materiatem ze znajomyfi

Kolejnym, bardzo ciekawym pomystem wykazak sivorcy filmu ,,Repo
Man”. Jest to produkcja sciencefiction, ktorej febapowiada dwiecie, w kto-
rym szybka i skuteczna transplantacja pddzv mazliwa jest dla wszystkich, za
odpowiedni optat. W przypadku natomiast niesptacenia patgci, narady s
odbierane przez tytutowego Repo Man'a. W celachmopyjnych, przed pre-
miery, sie€ oraz miejsca publiczne zalata fala ciekawych pidkeaprzestawiona
na ponkszym rysunku.

Rys. 2. Plakaty promgge film ,,Repo Mat”
Fig. 2. Posters advertising the movie ,,Repo Man”

Plakaty przedstawiaty szkielet ludzki z widocznymairzdziami, przy kté-
rych podane byly ceny, za ile vma je naby. Zainteresowani odbiorcy tym ta-
jemniczo wyghdajacym ogtoszeniem szukali wdej informacji w Internecie.
Tam od razu trafiali na specjalnie przygotowanyelach promocyjnych portal,
zajmupcy sk sprzedag organdéw. Na stronie mna bylo zobaczy doktadny
opis, ceny oraz sposéb nabycia wybranychauiw. Widniato tam réwnigogto-
szenie o pracdla ,,Rapo Man’a”. Wszystkie te dziatania spraywiy odbiorcy
byli zdezorientowani co jest prawea co fikch. Az do samej premiery widzowie
nie wiedzieli,ze chodzi tu tylko o filmi.

9 R. BerganFilm Book, Dorling Kindersley, 2011, s.26

10 portal: http://archiwum.stopklatka.pl/news/sztuemrgany-na-nowych-plakatach-repo-men (do-
step 26.02.2017)

11 F, KerriganFilm Marketing, Elsevier Science & Technology, 2009, s. 17
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Wspétczesnym przyktadem bardzo dobrze i precyzygaplanowanych
dziataa promocyjnych jest kampania produkcji ,,Hobbit”.nflmo, ze film miat
swojg premiee kinowg dopiero w 2012roku, to pierwsze informacje, zwiagt
i wideo z planu pojawito gijuz rok wczeéniej, dzeki czemu stopniowo budowano
u widzow ciekawét. Przez kolejne miegie tworcy skrupulatnie udaegmiali ko-
lejne ciekawostki oraz materialy, czyoiz tego dize wydarzenie, rozbudzgj
i podsycagc zainteresowanie zarownaéndd mitasnikéw sagi J.R.R. Tolkiena jak
i uwidzéw, ktorzy dopieragjpoznawali. Wszystko to sprawitze oczekiwali oni
Z niecierpliwdcia na film, jeszcze na dtugo przed gtéwpremien. Oprécz tego,
tworcy nawizali wspotprae z liniami lotniczymi, ktore najpierw wyggity
swietne wideo promuge film, a nasfpnie, jako pierwsi, ujawnili wizerunek
smoka Smauga, ktory undli po obu stronach samolotu. Ten ponad 50- me-
trowy nadruk nie tylko robit olbrzymie weanie, ale i przyeigat wzrok kadego.
Na samym pokiadzie nina byto poczé si¢ jak w powigci Tolkiena, za spragv
znajdujcych sk postaci, ktére bylty ucharakteryzowane na bohaterpierwszej
czesci Hobbita.

Promocja seriali

Jeszcze do niedawna producenci nie zwracalkszie] uwagi na promogj
seriali. Glbwnym elementem, ktéry decydowat o jpgpularndci byta interesu-
jaca fabuta lub obecré ulubionych aktoréw. Czasy tezumingty. Obecnie co
sezon tworzonegsspecjalne spoty reklamyge oraz wielowymiarowe kampanie
promupce ramowk danej stacji. DZinie wystarczy poinformowawidza o no-
wym projekcie, trzeba poglj dziataniazeby go zszokowi rozbawt i zaintere-
sow&. Najwicksza konkurencja, yeli chodzi o niestandardowe kampanie pro-
mocyjne, jest na zachodzie. Corazsce] z reklam wychodz na ulig organi-
Zujac ciekawe akcje, ktore inicjyprzechodnidéw. Np. stacja HBO, przy promocji
szOstego sezonu serialu o wampirach ,,Czysta kpezéprowadzita bardzo cie-
kawg i pozyteczry akcje. Pod warszawskim Patacem Kultury i Naukawsbny
zostat autobus Centrum Krwiodawstwa i Krwioleczwigt w ktérym wszyscy za-
interesowali i chtni mogli odd& krew. Wretrze pojazdu zostalo tak udzone
i ucharakteryzowane, aby przypominato te, ktore Idoy obserwowé w se-
rialu. Ludzie mogli pocztisie jak jego bohaterowie dgi pracy charakteryzato-
réw, ktorzy robili im make up i przebierali w wampé stroje. Mogli rownig
zrobik sobie pamijtkowe zdgcie w pomieszczeniu, ktore przypominato bar
,,Fangtasia”, w ktérym spotykaligsgtéwni bohaterowie serialti

Réwniez w przypadku promocji seriali coraz ¢sziej twércy korzystay
z viral marketingu. Dobrym przyktadem jest amerdda serial ,,The Walking

125, CzarneckiNowa widownia. O promocji w kulturze, Nowe Centrum Kultury, Warszawa 2015,
s. 11
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Dead”, ktory przedstawidwiat zaatakowany przez zombie. Wykorzystano ten
oryginalny motyw przy kampanii promocyjnej. Speijel od marketingu
w 2010 roku, w 26 krajach na cahswiecie zorganizowali przemarsz zombie.
Akcja ta byta otwarta dla wszystkich ggthych. Pomystodawcy wydarzenia za-
trudnili charakteryzatorow, dgi czemu kady mogt przeobragisic w zombie

i dofgczye do przemarszu. Cate wydarzenie miato swoj finabs Angeles, gdzie
na duych telebimach w§wietlono pierwszy odcinek serialu. Kampania ta atast
bardzo pozytywnie odebrana i, co naiwiejsze, udato gizaciekawd i zainicjo-
wat odbiorcow. Tworcy serialu agineli zamierzony cel i 0 nowym odcinku usty-
szeli niemate wszyscy. Dziki mediom spoteczriwiowym i telewizji zasig ak-
cji zostat znacznie zwkszony, gdy zaskoczeni odbiorcy dzielili gize sob

i przesyiali sobie filmiki z przemarszu, ktéregdibyviadkami.

W kolejnym sezonie tego serialu, jego twoércy poniewaaskoczyli widzow.
Tym razem zombie zaatakowato kilka kin na caljumecie. W czasie, gdy ni-
czego niéwiadomi widzowie ogjdali zwiastun komedii romantycznej, z ciemno-
sci wytonity sie zywe trupy. Osoby zgromadzone na sali byli przen®, nato-
miast bohaterka wyietlanej na ekranie komedii celowata pistoletenzjamnc.
Nagle rozlegt si strzat, zombie padt z hukiem na ziepa wszystko co wczaiej
wydawato s¢ zwyklg zapowiedzi komedii romantycznej okazateespotem pro-
mujacym kolejny sezon ,, The Walking Dead”. Ludzie zgemireni na sali byli
pod duym wrazeniem pomystows&ei tworcow kampanii, nagrania z kin szybko
zalaly caly Internet i przez kilka kolejnych dni wmiéno praktycznie tylko o tym
serialu.

Duza kreatywndcia wykazali s¢ rowniez tworcy popularnego kryminalnego
serialu ,,Dexter”, ktérzy w trzynastu ameryik&ich miastach wypetnili fontanny
krwig, a miejsce rzekomej zbrodni zabezpieczydirtami policyjnym. Wszystkie
te zabiegi dawaly wegnie,ze na miejscu popetniono jakienorderstwo. To byt
tylko pocatek calej akcji promocyjnej. Jej tworcy zastosowsilele zabiegow,
a wszystkie przeprowadzone akcjezma bytosledzic na specjalnie stworzonej
stronie serialu.

W Europie udato gizszokowa odbiorcéw stosug czsto bardzo drastyczne
dziatania. Przyktadem takiego zabiegu bylo umiesaiz w jednym z hiszpa
skich supermarketow, pabd kawatkéw mgs, rki wygladajg na ludzlg. Obok
umieszczono logo serialu i informaa jego premierze. Natomiast na portugal-
skich ulicach posugio sk o krok dalej. Po catym mieie mazna byto znalgc
osoby ucharakteryzowane na ofiary prgpstwa z wbitym sztyletem, z ktérego
wyptywata ciecz przypominaga krew. Obok nich znajdowatyesinateriaty pro-
mocyjne serialu. Na pewno nikt nie przeszedt ¢inig obok takiej ,,reklamy”.

Wspoitczénie duzg popularndcia cieszy st serial ,,Gra o Tron”. Internauci
z dwym zaangaowaniemsledz losy bohateréw. Po kdym odcinku, na wielu
forach odbywa sizywa dyskusja i wymiana opinii, powsjanowe teorie spi-
skowe. Wszystko to nie dzieje girzez przypadek, a jest efektem bardzo dobrze
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i skrupulatnie przenyanej kampanii promocyjnej. Na wyindienie zastuguje re-
klama w jednym z wydaNew York Timesa.

(GAME s [Hin®
THE NEW SEASOWN “

MARCH 31 A1 9

OR WATCH 1T ON HRSOe —

Rys. 3. Reklama promaga serial Gra o Tron w New York Times

Fig. 3. Advertising promotes series Game of Thradew York
Timess

Autorzy reklamy wykazali giduza kreatywndcia wykorzystupc w niety-
powy sposobet wydawato by i klasyczn, forme komunikacji marketingowej,
jaka jest reklama prasowa. Podobny pomyskyciem tego samego motywu, ale
na nieco wgksz skak, zostat powtorzony na budynku HBO. Kolgjmardzo do-
brze zaplanowani przeprowadzosm akcp bylo podrzucenie na pta Dorset
szcatkow smoka, oczyvitie nieprawdziwych. Eksponat robit ogromne semaia
na przechodniach oraz internautach, ktérzy mogladsg na biegco relacg
z catej akcji. Odnaleziona czaszka miatal@ metréw dtugéci i 3 metry wyso-
kosci. Siet zalaly relacje i zdjcia zrobione przez spacerowiczoOwzyla owym
szkieletem. Internauci mogli rowriezobaczy filmik obrazugcy caly proces
tworzenia tego eksponatu. Jak skazalo, ten imponggy smok byt efektem
dwumiesgcznej pracy rzebiarzy.

4. Podsumowanie

Bez wytpienia marketing jest jednym z kluczowych elemanpdodukcji fil-
mowych oraz seriali i pochfania zdecydowarres¢ budzetu. Obecnie, oprécz
dobrze znanych nam, standardowych form promocdjazozsciej pojawiaj Si¢
oryginalne i zaskakage pomysty. Celem specjalistow od spraw marketijegt
takie zszokowanie i zainteresowanie Internautow, iab akcja w sposob natu-
ralny przeksztaicita siw viral, ktérym wytkownicy cletnie bedg sie dzielic ze

13 portal http://www.gutewerbung.net (dgst27.02.2017)
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soly. Oczywistym jestze nie wszystkie akcje przypagdo gustu tak wymagaj

cym odbiorcom, jakimisinternauci. Przykladem negatywnie odebranej kampa-
nii, jest promocja Iron Mana 3. Akcja ta zostalagwana przez poligj Jej au-
torzy nie wzeli pod uwag wydarzeé rozgrywanych nawiecie w ostatnim czasie.

W jednym z kin, przebrany superbohater pojawikzdbroni. Przeraona publicz-
nos¢ majc na uwadze ostatnie zamachy na innej premiernetikej od razu we-
zwata wtadze. Przez co cata akcja promocyjna zodtatdzo negatywnie ode-
brana.
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MARKETING ACTION TAKEN BY SPORTOS CLUBS

The article describes a custom promotional camgaignmovies and TV series. Movie in-
dustry, is very specific, because film fans argemely demanding target group. Therefore, people
responsible for campaigns compete in the estabéishof such an advertising message, which will
make audience to show this content with their ftriWell executed viral marketing is not only
very cheap but effective tool. The main thing is)g& the attention of the viewer, something intri-
guing, funny or controversial. The paper presems observations, the most interesting examples
of promotional campaigns for movies and TV series.

Keywords: film marketing, viral marketing, viral, seriespries
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INFLUENCER MARKETING
- POTEZNY PONAD MIARE

Celem pracy jest przedstawienie Influencer Marketijako formy promociji, ktéra
obecnie daje szagsnarkom na dotarcie do odbiorcéw ze swoim przekax&rar-
tykule omoéwiono zalety influenceréw, a takdokonano ich podziatu ze wedu

na motywagj, brarre i platforme komunikacji. W artykule zaprezentowano studium
przypadku, kampasgi Vikingowie Internetu zrealizowanprzez mark Mobile
Vikings.

Stowa kluczowe:blog, influencer, marketing wptywowy, viog

1. Wprowadzenie

Wedtug portalu Internet live statsaswiecie jest 3,5 miliardazytkownikéw
Internetu, ktérzy codziennie dokogu} miliardéw wyszukiwa w wyszukiwarce
Google. Kadego dnia publikowanych jest ponad 500 milionowditey, a uyt-
kownicy Instagrama dodajv ciggu doby ponad 50 milionéw zg.

Statystyki pozwalaj lepiej dostrzec dane zjawisko i tatwiej je zrozedni
Statystycznie cziowiek zapaghije zaledwie 10% tego co ustyszy. Lepiej jest
Z czytaniem, gdzie wskaik zapamgtywania wynosi 20%. Cztowiek zapaghije
az 80% tego, co zobaczy lub zrobi. Potowgtiiownikdéw sgdza na danej stronie
internetowej poriej 10 sekund. A60% artykutu jest scrollowana, a czytane jest
zaledwie 20% trii. Juz po przeczytaniu 25% t¥ei artykutu, wytkownik chetnie
dzieli sk nim na Twitterze. 5% korzystajych z Internetu otwiera zaklagk
w przeghdarce, po czym wcalejdo niej nie powraca. diechodzi o czytanie to
0 25% wolniej czyta gina ekranie monitorahina papierze Takich przyktadéw
opartych na liczbach nana przytoczy bardzo wiele. Liczby, ktre zostaly przed-
stawione nie sty wytacznie jako zwykta ciekawostka. Bznarki naprawe mu-
sz si¢ postard, by zdoby uwag odbiorcow. Jéeli marketerzy nie znajdspo-
sobu na to, jak przedostaic ze swaog wiadomdacia przez potok informacji, ich

1 Radostaw Wilusz, Politechnika Rzeszowska; e-mailisgirad@gmail.com

2 internetlivestats.com, (degt01.02.2017)

% Raport: Konsumpcja tréci online a marketing 2016, http://iab.org.pl/wp-content/uplo-
ads/2016/04/Raport_Konsumpcja_tresci_online_2016{dodep 02.02.2017)
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przekaz pozostanie niezauway*. Celem pracy jest przedstawienie Influencer
Marketingu jako formy promocji, ktéra obecnie dagang markom na dotarcie
do odbiorcéw ze swoim przekazem. Dlatego w artylkadstat zaprezentowany
instrument promocji, z ktérego korzysta corazagj marek jako odpowigdha
ogromny nattok informaciji, ktéreascodziennie serwowane spoteagvu. Me-
toda badawcza, ktéra zostata wykorzystana w praggdna z metod jakoio-
wych — case study.

2. Spotecznéciowa (r)Ewolucja

Glos klienta zawsze byt jednym z najgatiejszych koncepcji w marketingu.
Dzisiejsze platformy spoteczétiowe dziatag jako jeden olbrzymi megafon tego
gtosu. Obecnie, gd§wiat zasypywany jest mnostwem informaciji, sociaddiae
fundamentalnie zmienity réwnowagit pomicdzy klientami a markarhi

Do rozwizania problemu nattoku informacji z pomagarzychodzi Influen-
cer Marketing. Najpriciej] méwic jest to poszukiwanie popularnych i wptywo-
wych oséb w danej dziedzinie i wspotpraca z nind peomocy marki kadz pro-
duktu dzéki wykorzystaniu spoteczidoi zorganizowanej wokét tej persony. In-
fluencer Marketing jest d6 nowym trendem, lecz szybko zyskuje popul&éno
W USA wykorzystuje go juponad 65% marékJeli chodzi o Polsk, to do tej
formy promociji przekonuje sicoraz wecej firm. Amerykaski biznesman Scott
Cook powiedziat: ,Marka nie jestudzis tym, o czym moéwimy konsumentom —
jest tym, co konsumenci mégvha jej temat midzy sol”’. A wicc kto najlepiej
przykuwa uwag odbiorcy i dlaczego jest nim influencer, czyli vesmiana wpty-
wowa 0soba, wokét ktérej skupiasie internauci? Znowu za argument pastu
gans¢ statystyk, w tym przypadku dotygz/ch wptywu blogeréw i wideobloge-
réw na internautéw. Otdblogerzy docieraj do 11 milionéw internautéw ze
swoim przekazem. 53% odbiorcéw blogow i viogéw prmje,ze kupito produkt
pod ich wptywem. & 60% odbiorcow blogow i viogéw korzysta z nich, abpic
swiadome zakupy. Dla 72% czytelnikdwy ane pierwszynzrodiem informaciji
o produktach. 3 na 4 Polakéw, gdy dosteza koga rzecz, ktéra im gipodoba
dopytuje s, gdzie j kupic®. W jakich aspektach et influencerzy maj prze-

4 A. Cupriak, J. Fabijczyk, Influencer marketing — praktycznie.10, whitepress.pl/influencer-
marketing (dosip 10.02.2017)

5 K. Wong, The Explosive Growth Of Influencer Marketing And Whaleans For YouForbes,
wrzesieé 2014

6T. Cameron, FTC Rules of Engagement for Influencer Marketing sierpnia 2016,
https://www.tapinfluence.com/blog-ftc-social-influger-marketing/ (dogp 05.02.2017)

7 Under the InfluenceA New Perspective on Social Marketisgyword.com, kwieci@ 2015

8 Raport (B)vlog PoweWptyw blogeréw i wideoblogeréw na internautd®olski Stowarzyszenie
Blogerdow i Vlogerow, 2015
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wag; had mediami tradycyjnymi? A. Budnik z portalu p@adriczego LosWiahe-
ros szczegolpuwag zwraca na to, by influencer zostat dobrze dobig@agowat
do tematu kampanii. Wéwczas zadalsoly przemawia autentyczé@ a take
szczeré¢ przekazu. Media tradycyjne wigiznie informug, influencerzy z& —
opowiadaj historie, ktére jak wiadomaslizsze odbiorcY

Korzysci, jakie influencerzy daja markom

Influencerzy — wptywowi liderzy opinii, posiadgayviele atutow, niezwykle
atrakcyjnych i dajcych przewag nad aktualnymi strategiami promocyjnymi.
A wiec co takiego maj czego nie ma nikt inny?

Influencer Marketing zyskat na populaeodzicki rozkwitowi mediow spo-
tecznaciowych oraz spadkowi zaufania do mass mediow. Rdavpotrzeba kon-
sumencka, by marki méwity ludzkim gtosem. | dée tym glosem stajsie in-
fluencerzy, sid tak wielkie zainteresowanie ich osobami ze stroayek. To jest
zasadnicza korzy z formy promocji jak jest Influencer Marketing — budowanie
relacji poprzez influenceréw na linii produkt — lssment. Tak naprawdnflu-
encer Marketing nie posiada alternatywy sl jeroducent chce kyblisko swoich
obecnych jak i przysztych klientow, warto by postava autentyczn& i jeszcze
bardziej osobigt komunikacg. Nastpstw, oczywdcie pozytywnych, ktére cze-
kaja producenta wspétpracigego z wptywowg osoly jest mnostwo. Na pewno
korzyscia bedzie publicznéc, czyli aktywni odbiorcy. Nie chodzi tutaj o zyl
szenie zagpu, lecz dotarcie do osoby. Odbiorca musi iwazliwy na przekaz,

a publiczné¢ influencera taka wkmie jest — aktywna i responsywna. Wptyw jest
drugg korzyscig ptynaca z Influencer Marketingu. Mowa tutaj o wptywie naiat
tania i opinie odbiorcow, a takowy wiaie ma influencer, poparty badaniami
i wynikami ze sprzedg i co najwaniejsze — realny. Koragia rowniez jest au-
tentyczndéé. Jednym z mankamentow podczas prowadzenia malegedo jest
zapewne fakt budowania wiarygodid Taki proces jest diugzmudny, a efektu
koncowego i tak nie mma by pewnym. Influencer postrzegany jest jako auten-
tyczny, gdy: reprezentuje strgnkonsumenta, co pozwala, by przekaz marki na-
brat ludzkiego wymiaru, tak docenianego przez oaidie w tym wielkim rekla-
mowym szumie. Kolejp korzyéciag wynikajaca ze wspotpracy marki z osgb
wplywows jest na pewno zaufanie, ktére ponigliest konsekwengjautentycz-
nosci. Dzieki swojej charyzmie, wiedzy czy osobo$edinfluencerzy wzbudzaj
sympate. Ich wybory staj sie wyborami konsumentow, ktérzy polegaja reko-
mendacjach wplywowej osoby bardziey ma tradycyjnym przekazie, ktory po-
chodzi wprost od producenta, poniemgodziwiap ich i darz wiekszym zaufa-
niem. Nasgpna korzy¢ to relacje, czyli staty dialog z odbiorcami. Rééae cz-

9 A. Cupriak, J. Fabijeczyk, Influencer marketing — praktycznie s.8 (dosip 10.02.2017)
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sto delikatne i kruche, nie tylko wymagayyczucia, ale rowniestatej pietgna-
cji. Jak powiedziat C. Marrouat ,Prawdziwi influegrzy nie dlatego kiergjna-
szymi decyzjamize osiagajg dobre wyniki w rankingach. Udaje imgdb, ponie-
waz ich opowidci 53 dla nas wane™°. Jeszcze jedna kor&y a mianowicie sto-
rytelling, czyli tworzenie nacechowanych emocjoi@lopowigci o marce. Jako
ciekawostlk, a zarazem argument przemawigjza storytellingiem nahy wspo-
mni&s, ze taka emocjonalna opowéesprawia,ze konsument jest w stanie zapa-
miecta¢ informack o produkcie a 22 razy skuteczniej od suchych faktow, przez
co jest bardziej sktonny go kupiOpowigé o marce to historia z happy endem.
Konsumenci chg by¢ czscig tej opowidci, a influencerzy gznakomitymi nar-
ratorami do jej prowadzenia.

Typ influenceréw

Swiat influenceréw jest niebywale zndicowany. Nie stanowioni jednolite;
grupy tworcow. § indywidualistami, ktorych trudno sklasyfikowahat taczy
ich naprawe wiele. Najprdciej influenceréw podzietize wzgédu na: motywa-
Cje, brarze i platforme komunikacji.

Influencerzy podzieleni z uwagi na motywangprezentwj bardzo rozbigne
style komunikacji. To zasobna mozaika osobgmyokonwencji i tematéw. Ich
Zaangaowanie w reprezentowaniematyk jest r@ne, tak jak rény jest ich po-
ziom wiedzy czy déwiadczenia. Wyréni¢ mazna tutaj kilka grup influenceréw.
Idole to grupa, ktéra integruje nagksze spoteczrici wokot siebie. Cieszy gi
ogromny popularnécig. Idole g ulubiencami internautéw — prawdziwymi lide-
rami opinii. Na pewno ich wizytovekjest charyzma i osobow@ Najczsciej
wykorzystup Facebooka oraz wtasne blogi. Najbardziej znarieiggrod influ-
enceréw to Abstrachuje.tv czy MaciejaEzyk (niekrytykrytyk.com). Druga
grupa to eksperci. Wybili sdzieki wlasnej wiedzy i jej przekazie w sposéb atrak-
cyjny. § znawcami tematyki wokot ktorejesskupiaj, bedac zawsze na czasie i
bardzo czsto wyprzedzac brarrowe media. Najbardziej znani eksperci to Mi-
chat Szafraski z portalu jakoszczedzacpieniadze.pl oraz Rezig- vioger ga-
mingowy. Lifestylerzy to kolejna grupa influencer@mieszczonych w podziale
ze wzgkdu na motywagj. Poruszaj oni wiele tematow, kizac wokot styluzycia
oraz wolnego czasu czy dobrego smaku. Gtéwne opsiziarymi interesuj sie
lifestylerzy to na pewno moda, uroda, dekoracje,ralvnie jedzenie oraz po-
dréze. Ich wizytéwhk jest gust i pasja. Jednym z przedstawicieli tepgrinflu-
encerdéw jest Kamil Pawelski znany jako Ekskluzyviugnel. Czwarta jiagrupa
to aktywisci, czyli ludzie zaangawani w ruchy spoteczne. Propagiglee, styl
zycia, a o sprawach politycznych, gospodarczyctolesznych wypowiadajsic

Tanze, s. 21
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w sposéb krytyczny. §5cenieni przez konsumentow za syvoflwag i bezkom-
promisowd¢. Ostatny juz grupm w tym podziale s artysci. Poprzez fotogradi
pokazuj to, co przez innych jest opisywane. Prowgfiroblogi oraz profile na
Instagramie.

Drugi typ influenceréw zwgzany jest z podziatem ze wedu na brage.
Wieksza¢ wptywowych oséb ma swajspecijalizagj. Influencerzy poruszajsie
wokot konkretnej tematyki, bo takiey zresza preferencje odbiorcéw. Blogi
i vlogi przypominagce pamgtnik czy magce charakter ogélny ciessic matym
zainteresowaniem.
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Rys. 1. Ulubione kategorie b(v)logeréw (w %)
Fig 1. Favourite categories b(v)loggers (in %)

Zrodio: wiasne na podstawie Ulubione kategorie @méw. Raport B(v)log
Power. Wplyw blogéw i wideoblogéw na internautéwpie Institue dla
PSBV, 2015

Jak wid&, im bardziej rozrywkowa, lina i modna tematyka tym glkisze
jest zaangaowanie fanow. Powaszy wykres (rys. 1.) pokazuje jakie sajbar-
dziej cenione kategorie i jak poszczegolny temagiali vioga wptywa na odbior-
cow.

Ostatni, trzeci podziat dotyczy platformy komunikaZe wzgkdu na & wia-
$nie platforng wyrdzni¢ mozna blogeréwSmiato mazna stwierdat, ze to od nich
wszystko s} zaczto. Blog jest najbardziej wybmym przejawem demokracii
w Internecie, umdiwiajgcym milionom wytkownikow Internetu tworzenie wia-
snych mediéw. Wedtug batl@5% autoréw blogéw to kobiety, a niewiele ponad
12% autoréw pochodzi z Warszawy. Dwie najgize grupy wiekowe blogeréw
w Polsce mieszazsic w przedziatach wiekowych 19-25 i 26434Druga grupa

11 Badanie Polska blogosfera 2014, BLOGmedia
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influenceréw podzielonych ze wzglu na platforra komunikacji to youtuberzy.
To wianie tutaj mana znale¢ najbardziej wptywowe osoby. Przyktad filmiku
SA Wardkgi przedstawiajcego psa-paka, ktéry zanotowat juprawie 167,5 mi-
liona'2 odston $wietnie ukazuje jak wietkmoc w obecnych czasach ma youtuber.
Ogladanie wideoblogéw deklaruje prawie co 3 internaW@&diug szacunkdw,
w roku 2019 a 80% ruchu w Internecie pochodzicdzie z tréci wided®. Na-
stepna grupa to facebookowcy. Praktycznie 100% infbeedw wykorzystuje Fa-
cebooka, lecz zdecydowanaghksza¢ nie ogranicza gitylko i wytacznie do
niego. Poprzez promowanie ¢oena Facebooku, influencerzy odsytapo stron
macierzystych, zwkszap zaangaowanie i zasig. Instagram to numer jeden ze
wzgledu na poziom zaangawania uytkownikdéw. Wykorzystywany jest przez
92% influencerow, szczegdlnie tych, ktorzy zajmsig tematyk kobieg (63%
odbiorcéw Instagrama to kobietf)Instagramerzy to przede wszystkim blogerki
modowe, a take osoby pisgce o0 jedzeniu i gotowaniu oraz sporcie, bo przecie
w Polsce najpopularniejszy profil na Instagramitehado Roberta Lewandow-
skiego (8,4 min obserwagych)®. Zdecydowanie mniej liczngrup; stanowj
snapchaterzy. Snapchat to forma promocji, ktéragpa dos§ niedawno. Po-
czatkowo traktowana po macoszemu,o@st naprawel ,goraca” platformg ko-
munikacyjry. Jest to medium skierowane do marek nieszablonowydwaz-
nych. Poprzez krotki filmik czy zdgie mazna kreatywnie zaprezentodvawop
marke. Ostatnia grupa to twitterowcy. Twitter $padd wszystkich platform ko-
munikacyjnych ma najbardziej publicystyczny chaeakio na Twitterze wypo-
wiadap sie przywodcy, politycy, dziennikarze czy ekongoii Jest to ogromne
pole do popisu dla dzialazwigzanych z promogj kampanii spotecznych czy
eventows.

3. Case study — kampania Vikingowie Internetu
Teoria teor, ale jak mawiat stynny Juliusz Cezar ,Nauczycielesryst-

kiego jest praktyka”. Przyktad kampanii marki MabiVikings pokazuje jak
ogromny wptyw na konsumentow mapfluencerzy.

12 Dane na dzi@15.02.2017

13 RaportRola blogeréw i youtuberéw we wspoétczesiwiecie Blog Forum Gdask, 2016, s. 11
(dostp 13.02.2017)

14 RaportPR-owcy i dziennikarze — cgdzg o sobie nawzajenKomu Komunikacja, 2015, s. 13
(dostp 14.02.2017)

15 Dane na dzig15.02.2017

16 A, Cupriak, J. Fabijeczyk, Influencer marketing — praktycznig s. 34-43 (dogp 15.02.2017)
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Ponad 18 min unikalnychzytkownikéw (18 427 909y — to zasig, ktory
osiggreta kampania marki Mobile Vikings — operatora siemin6rkowej. W tym
przeds¢wzieciu udziat wzéli znani polscy vlogerzy gamingowi, ktorzy wcielili
sie w postaci wikingbw — brand heros marki. Influerasar, ktérzy opowiadali
Sag rodu Vikingdw byli Rezigiusz, Masterczulek i M@BameplayGuy. Zreali-
zowano 5 filméw o losach ojca Larsa i 2 jego syngwechno Viking”
(20.06.2015), ,Keciot (27.06.2015), ,Kajaki” (05.07.2015), ,Kalamhkyir
(12.07.2015), ,Podryw” (20.07.2015). Filmy przylyrébrme serialu, a obejrzano
je ponad 2 min razy. Media, ktére zostaty wykorapst w kampanii Vikingowie
Internetu to: platforma Youtube, Facebook i Insaagf. Realizacja kampanii
miata miejsce w okresie od czerwca do listopadé20ku i jej celem byto roz-
szerzenie grupy docelowej o nastolatkbw w wiekul@Zat. Jako ciekawostk
nalezy wspomnié, ze facebookowy fanpage kampanii polubito woti 5 mie-
sigcy prawie 28 tysicy fandw, ktorzy tréci udostpniane w tym okresie skomen-
towali 1612 raz¥f.

Dzieki przeprowadzonym dziataniom, operator sieci Mebiikings zdobyt
cenry wiedz dotyczca tematu rynku. Pozwolito mu to otworzgic z wiasma
oferts, komunikacy oraz dziataniami na nowe grono odbiorcéw.

4. Podsumowanie

Temat Influencer Marketingu jest catkiem nowy, l&edzo obszerny. Ar-
tykut oczywicie nie wyczerpat catego tematu, ale zapewne piaghhajwaz-
niejsze aspekty. W dzisiejszych czasach, zwyktpwidk, tworzc tres¢ i utoz-
samiajc sk z mark jest w stanie wplygt na ogroma liczbe oséb. Zadaniem
marketerow jest wkmie identyfikacja takich wptywowych ludzi. Influeezy
w stanie ksztattow@apostrzeganie marki, zaréwno pozytywnie jak i nggaie.
Ostatnio pojawito si wiele nowych technik, pomystéw i rozgwian w dziedzinie
marketingu. Skd wicc Influencer Marketing? Dlaczego pény ponad miay?
W sieci jak wiadomo nagpito przesycenie téeiami, a przebicie giprzez mar-
ketingowy szum jest trudniejszeziiedykolwiek. Widoczny jest gwaltowny spa-
dek w zasjgu organicznym na Facebooku i coraz bardziej nadgnamie. Powo-
duje to,ze promocja tré&ci w mediach spotfeczigoiowych jest bardziej wymaga-
jaca. Ludzie bardziej ufajrodzinie, bliskim i przyjaciotom ri komunikatom
marketingowym rozpowszechnianym przez sprzedawdadiluencer Marketing

17 Jak pozna swoich potencjalnychzytkownikéw?Case Study kampanii #Vikingowielnternetu
Mobile Vikings, nowy marketing.pl, http://nowymatieg.pl/a/10642,jak-poznac-swoich-poten-
cjalnych-uzytkownikow-case-study-kampanii-viking@iviternetu-mobile-vikings (dogi
15.02.2017)

B Tanre

19 A, Cupriak, J. Fabijeczyk, Influencer marketing — praktycznieg s. 98-99 (dogp 18.02.2017)
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to narzdzie, ktore jest wykorzystywane przez marki coragiaej. Nieroze-
rwalng czescig tych dziaté s media spoteczrisiowe — nie tylko na etapie reali-
zacji, ale jak wynika z powagszego artykutu, rowniena etapie poszukiwania wia-
sciwej gwiazdy.
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INFLUENCER MARKETING — POWERFUL BEYOND MEASURE

The purpose of this papper work is to show Inflegridarketing as a form of promotion,
which gives opportunity for brands to reach custemwégth their message. The article include ben-
efits of influencers, also their division basedmativation, trade, and platform of communication.
The article presents a case study Campaign: Int¥iikietgs realized by brand Mobile Vikings.

Keywords: blog, influencer, influential marketing, viog



Damian WOLOWIEC !

BEACONY, CZYLI NOWATORSKI
SPOSOB NA MOBILNA INTERAKCJE

Celem niniejszego artykutu jest przytgnie pogcia beacondw oraz ukazanie ich
wykorzystania we wspotczesnywiecie. § to nowatorskie oraz przede wszystkim
innowacyjne urgdzenia, ktére w gtéwnej mierze gtudo komunikacji. Dodatkowo,
wszystkie czynngi, ktére wykonuy beacony, dokonywane 2 wykorzystaniem
telefonu. Widnie dlatego interakcja ta nazywa siobilna. Beacony s produktem
firmy Estimote i posiadajliczne zastosowania w wielu dziedzinagfcia, ale row-
niez codziennego funkcjonowania otoczenia. Beacony waggitje s¢ miedzy in-
nymi w sprzeday, gastronomii, przensje, edukacji, ale réwniepo prostu wzyciu
codziennymi jako innowacja i uproszczenie pewnyoynadici. Artykut w sposéb
doktadny przedstawia beacony ze strony teoretyqakilkoma, najwaniejszymi
wzgledami. Autor zaprezentowat metodziatania, wymagania oraz podstawowe
fakty na temat beaconéw. Baicz$¢ artykutu zostata pavigcona na praktyczne
wykorzystanie beaconéw. Przedstawiono liczne pemykti zasady dziatania na
wielu ptaszczyznachycia codziennego. Zaprezentowano roverdaegraenia, nie-
dogodndci i ogdine wady jakie nosi ze splwykorzystanie technologii beaconéw.
Do napisania niniejszej pracy positkowane wi gtéwnej mierzezrodtami interne-
towymi.

Stowa kluczowe:beacony, bluetooth, BLE

1. Wprowadzenie

Rozwéj uradzen mobilnych i cyfrowych powoduje,e sprzt elektroniczny
jest coraz to bardziej zaawansowany pod wdmyin technologii, a tede regularnie
staje s coraz mniejszy. Na ten moment na rynku ¢lmsy jest szeroki wachlarz
urzadzen, ktére utatwiaj czynndci codzienne. Jednym takich Whae utatwier
sg beacony — niewielkie ugdzenia o prostej budowie elektronicznej. Beacony
pozwalaj na przypisanie przedmiotom fizycznym informacjipestaci cyfro-
wej?. Chod: jest to powstata niedawno technologia, znalaztanjielu wielkich
zwolennikéw, a take regularnie zostaje wdr@na do rénego rodzaju ustug. Ce-
lem publikacji jest przedstawienie aliovosci, zalet oraz wad beacondw.

1 Damian Wotowiec; e-mail: damianwolowiec@gmail.com
2 http://www.spidersweb.pl/2014/09/beacon-przyszieshinologii.html (dosgp: 27.02.2017)
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2. Rozwdj oraz dos¢pnosé beaconow

Beacon jest to niewielkich rozmiaréw gdzenie na bazie mikrokomputera.
Wykorzystuje on technologBLE, ktéra to stay do komunikacji ze smartfonmi
Technologia ta jest nagica dla NFC. Uytkownik maze odbiera komunikaty,
ktére dedykowaneasdo niego, a tate aktywowa pewne funkcje za pomgswo-
jego telefonu, jeeli znajduje sj on maksymalnie do kilkudziegiu metréw od
beacona. Oznacza te nawet telewizor, lodéwka lub samochgdasstanie na-
wigzat polgczenie z telefonem po to, aby gromadtine, a nagpnie je przetwa-
rza¢ lub po prostu je wymienéa Obecnie, tak samo jak Internet rzeczy, Beacony
znajdup sie w stanie dynamicznego rozwoju i gt&ic coraz to bardziej popu-
larne. W Stanach Zjednoczonych zakup beacogzevs z wydatkiem 59 dola-
réw. Cena ta obejmuje zestaw trzech beaconéwmyah kolorach, kady z nich
jest o zasigu 70 metréw oraz posiada czujnik ruchu i tempeyatiCzotowy
marka, ktéra przyczynia sido popularyzacji beacondéw jest amenyd#a Apple.
Firma Apple wykorzystuje w Stanach Zjednoczonyathimlogie opierajca si¢
na beaconach w sklepach swojej marki.¢Riztemu, klienci, ktérzy odwiedzgj
sklep Apple majc zainstalowas specjalg aplikacg otrzymup powiadomienia,
ktore zawierd mogy na przyktad aktualne promeopraz oferg w czasie gdys
w poblizu danego produktu w sklepieBeacony, poréwngg je do w pewnym
sensie przestarzatejjuechnologii NFC, $ dwo bardziej nowoczesne, a fak
duwzo bardziej dopracowane. Przede wszystkimayataznaczy, ze zastosowana
technologia Bluetooth Low Energy pozwala na znadouezuwalne ogranicze-
nie poboru energii przez wdzenie, co zvgksza jegaywotnas¢. W chwili obec-
nej, dystrybucja beaconow pozwala na zakup ich jakglzenia niezalene. Daje
to nabywcom wiksze maliwosci, gtdwnie dotyczce ich rozlokowania, np. na
réznych, dowolnychicianach. Dodatkowo nina je dowolnie zaprogramowa
co daje dug dowolna¢ w wykorzystaniu urzdzenia.

3. Budowa i specyfikacja

Beaconem jest przede wszystkim mikrokomputer, kéinjtuje staty unika-
towy sygnat. W sktad beacona wchodzi niewielkichm@aréw bateria oraz chip
dziatapcy w technologii bluetooth. Dgki niskiemu poborowi energii, gtdwnie
dzieki technologii BLE, beaconyaswv stanie pracowanawet do dwaoch lat. Wia-
snie dzeki technologii bluetooth, uszlzenie 4czy st i komunikuje ze smartfo-
nem. Warunkiem jest posiadanie opcji bluetooth lefomie oraz zainstalowanie

3 http://www.brief.pl/artykul,2164,jak_dzialaja_besxy.html (dosgp: 27.02.2017).
4 http://estimote.com/#get-beacons (dps7.02.2017).
5 http://marketingwpigulce.pl/beacon-technologizaatmiejszosci (dogp: 27.02.2017).
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specjalnej aplikacji. Wykorzystag smartfon, ktory spetnia te kryteria, ama po-
taczy¢ sie do kazdego beacona w celu odbierania, az¢agrzekazywania infor-
macji. Mazna réwnie okresli¢ z duza dokladndcia, bo & do kilku centymetrow,
potozenie danego beacona oraz sprawgi silny jest obecnie sygnat wedem
danego beacona. Istotnym faktem jeést,mazna regulowa sile sygnatu, ktGg
beacon emituje, gdzie maksymalna odlégito 100 metréw. Bez specjalnej apli-
kacji niemaliwe bedzie pohczenie s§ smartfona z beaconem. Przy wykorzysta-
niu a trzech beaconow w jednym budynku, zivwe jest doktadne okétenie po-
zycji odbiorcy owego sygnatu bez koniecgciavykorzystania do tego celu GRS

4. Dziatanie beaconow

Beacon, w odrinieniu od NFC, dziata opiekgj sk na technologii bluetooth
4.0, z wykorzystaniem BLE, co sprawigg pobdr energii jest relatywnie niski.
Uzycie technologii bluetooth powoduje t@ beaconygdostpne dla praktycznie
kazdego telefonu w zagju dziatania, ktory jest znacznie gkzy niz w przy-
padku NFC. Technologia NFC jedynie na zgsik. 20 cm przy zasiegu: 400
metréw bluetooth. Kaly beacon potrzebuje do prawidtowego dziatanigkaplji,
ktora daje aytkownikowi kontrok nad zaprogramowarfunkcija. Tak wic bea-
cony g dostpne dla wszystkich aytkonikd telefondéw, ktére wypogane g
w funkcje bluetooth oraz takich, ktére posiadagqinstalowan specjaln aplika-
cjc. Naleey zaznaczy, ze podczas skanowania otoczenia aplikacja ta komiecz
musi by uruchomiona. W firmie Apple sytuacja wydh nieco inaczej. W tym
wypadku producent telefonéw zastosowat specjallieobéki w swoich produk-
tach, a doktadnie w ich systemach operacyjnycha®jarto,ze telefon w czasie
terazniejszym gromadzi dane, ktore przypisameds aplikacji i uruchamia je
w sposob automatyczny. Jest to digtkownika rozwizanie wygodne, bo ten nie
musi otwier& aplikacji w specjalnym miejscu, w ktérym chce ogtez danego
beacona. Sama konfiguracjaadzei typu beacon przebiega w bardzo prosty spo-
sob, a jedym czynndcia jakg nalery przeprowad4i jest skorzystanie z oprogra-
mowania specjalnie przewidzianego w tym celu. dednajistotniejszych zalet
beaconow jest toze wytkownik maze regulowa zaseg kazdego beacona
z osobna. Przyktadowo dany beacorzenaosta skonfigurowany na odlegié
40 metrow i witg wchodacych do sklepu, czyli danej strefy klientéw, natasti
inny beacon, ktéry ustawiony jest na 50 centymetrdwze by¢ uaktywniany
podczas podégia do danego regatu i wtedy wyk@neaprogramowanczynngce.
Same aplikacje, ktore sty do obstugi beaconéw, mggost@& skonfigurowane
na wiele sposobdw, rowrriaistalania jakiego typu powiadomienia ma iclytu
kownik otrzymywa, na przyktad tylko z bliskiej odlegioi’.

6 http://www.spidersweb.pl/2014/09/beacon-przysziestinologii.html (dogp: 27.02.2017).
7 http://www.brief.pl/artykul,2164,jak_dzialaja_beaxy.html (dosp: 27.02.2017).
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5. Zastosowanie beaconow

Mimo tego,ze beaconysnadal na etapie rozwoju i dopiero zdobyysayoj
popularndg¢, to kazdego dnia pojawiagj si¢ kolejne pomysty ich wykorzystania
w zyciu codziennym. Beacon ma setkimégo rodzaju zastosowpod wzgédem
zarowno komercyjnym, ale tadé niekomercyjnym, czyli utatwigjzycie ludzi na
co dziei. Ponizej przedstawione zostato parzyktaddéw na praktyczne wykorzy-
stanie beaconow. Niektore z przedstawionych przigiazostaly ju wykorzy-
stane do #ytku na co dzi# w nowoczesnych pod wzglem technologicznym
panstwach.

Beacony ména wykorzysta jako niewielkich rozmiarow breloki. W razie
zagubienia jakiegoprzedmiotu, na ktérym zainstalowany byt beaconzmao
w prosty sposéb go zlokalizowa W tym celu nalgy uruchomé aplikacg, co
pozwoli na sprawdzenie zagu sygnatu. Méena rownie wygenerowé specjalny
sygnat, ktory pomize w szybkim odnalezieniu zagubionego przedmiotunige
cej, zagubiony przedmiot me zosté przez uytkownika oznaczony jaku zagu-
biony lub skradziony. W ten sposab, ileknaojawi st obok jakiegokolwiek od-
biornika, informacja o tym zostanie przestana dgtkownika, ktory przedmiot
utracit. Informacja ta powiadomi go o lokalizacjzpdmiotu co znacznie zgk-
sza szanse jego odzyskania.

Kolejnym pomystem zastosowania beacondw jest zamacie jednego
Z nich dla przyktadu na ohig psa, ubraniu lub obuwia dziecka. Ekiitakiemu
zabiegowi mana w tatwy sposob ustéliokalizacg zwierzcia czy bawicego
sie w poblizu dziecka. Dzjki temu, rodzic dziecka czy opiekun zwieta jest na
biezaco informowany o jego po#eniu, lokalizacji lub przemieszczanig gioza
zastg dziatanié

Beacony z powodzeniem mpgost& wykorzystane réwniew réznego ro-
dzaju lokalach, ktore charakteryzigic duza liczba klientéw czy géci, na przy-
ktad gastronomicznych. Zaprogramowany w odpowiexptiséb beacon, me
zost& uzyty w celu sktadania zamowfiana przyktad w restauracji. Jest to rogwi
zanie innowacyjne oraz wygodne. Ekitemu wigciciele mog na bieaco mo-
nitorowa klientéw lokalu, a w konsekwencji zastos@wampanie reklamowe
targetowane. Co wtej, do szybkich i wygodnych ptatém mozna wykorzysté
technologt NFC. W tym celu naley zastosowaprzy kadym ze stolikow zapro-
gramowany w odpowiedni sposob beacon ¢kiziakim zabiegom przyktadowa
restauracja me std sic lokalem w petni zautomatyzowanym i innowacyjrfym

Beacony mog réwniez wystapi¢ w roli swego rodzaju sprzedawcy mobil-
nego, czyli bezpwednio wspieré sprzeda. Klient odwiedzajcy sklep nie ma
konieczndci do kontaktu ze sprzedawgedyne co musi zrobito uruchomienie

8 https://www.slideshare.net/elcukro/10-miejsc-wykh-spotkamy-beacony-w-2015-roku (dgst
27.02.2017).
9 http://marketingwpigulce.pl/beacon-technologizaatmmiejszosci (dogp: 27.02.2017).
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aplikacji przeznaczonej do obstugi beacondéw. dfase aplikacja sama wska
gdzie klient mae znale¢ dany towar, ktérego poszukuj. Dodatkowo aplikacja
moze poinformowa klienta o promocjach oraz ztkiach, a take o tym czy dany,
wybrany towar jest aktualnie dephy w wybranym innym punkcie danego
sklepu. Wykorzystywane w sklepach beacony gnbge zaprogramowane na
rézny sposéb. Na przyktad, mggvysytat informacije na dalekbadz bliskg odle-
gtos¢, a komunikaty, ktére prezenguga parednictwem aplikaciji i telefonu mag
postwzy¢ do rénych celdw jak na przyktad aktywacja przy konkretregale lub
wysytat wiadoma@é do wszystkich oséb odwiedzajch sklep, a ewentualnie
przechodzcych obok nieg¥.

Znacacy wptyw na technologie beaconow oraz jej rozwdjakie rozgtos
i popularnd¢ ma to,ze wiodhcy producenci mobilnego oprogramoania wspigraj
ja. Na ten moment powstato kilka aplikacji, ktére waiajs na wykorzystanie
tych niewielkich urzdzen zyciu codziennym. Przyktadem aplikaciji, ktéra zapew-
nia obstug informacji odbieranych przez beacony jest Minghetdplikacja ta
zostata stworzona dla 0s6b ghgch umowe sie na randk z osobami znajduy
cymi si w poblizu. Dzicki beaconom, zytkownicy mog w szybki sposéb zlo-
kalizowa inne osoby, ktore korzystar aplikacji, jedyne co natg zrobi to za-
akceptowanie mdiwosci odbycia konwersacji w ustawieniach aplikacji. -
dzo istotne, Mingleton zapewnia anonima@woraz wyej wymieniona zgoda jest
konieczna, aby rozpog& konwersacje z darosoly!®.

Beacony zastosowanie znalazly rowenig rozrywce. Stworzono jugre,
ktéra pozala na zabaw innymi wytkownikami w wirtualnymswiecie. Gra ta
nazya s PKPKT, pozwala ona na kradzi@ienedzy w wirtualnymswiecie.
Kazdy wzytkownik ma taki wirtualny portfel, ktory nie zosta skradziony. Sama
gra polega na tynie wytkownik musi taki portfel ukr&innemu uytkownikowi,
oznacza toze wany w tej grze jest refleks i jest on jednym z rafisiejszych
czynnikéw zwycg¢stwa w zabawié.

Kolejnym sposobem na wykorzystanie beacondw jegtrizacja masowych
spotka takich jak na przyktad konferencije. ke w takim celu, stworzona zo-
stata aplikacja Eventbase. Wykorzystanie beaconddezas organizacji maso-
wych imprez polega na nawigacji pauiy salami konferencyjnymi poprzez
przekazywane informacje od beaconow, ktére z kolanieszczonegsw réznych
miejscach w olgtbie obszaru wydarzenia. Aby takie przedsiiccie sprawdzito
sie, wymagane gprzynajmniej 3 urgdzenia. Dodatkow zale jest utrzymanie
statego kontaktu z uczestnikami konferencji z&@anictwem smartfonéw z ak-

tywna aplikacp®2.

10 http:/iwww.marketing-news.pl/message.php?art=43688tp: 27.02.2017).

1 https://beecron.com/index.php?page=gdzie-mozntkapdeacony-cz-1&lang=pl (dest
27.02.2017).

12 https://www.slideshare.net/elcukro/10-miejsc-wyktr-spotkamy-beacony-w-2015-roku  (do-
step: 27.02.2017).

13 http://www.spidersweb.pl/2014/09/beacon-przyszieshinologii.html (dosgp: 27.02.2017).
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Dosy innowacyjnym sposobem na wykorzystanieadeenia beacon jest
sprawdzanie z ich pomgmbecndci podczas zaf. ROwniez i w tym celu po-
wstata dedykowana aplikacja, ktéra daggtiiownikowi wiele maliwosci takich
jak na przyktad sprawdzenie obegécdialanej osoby poprzez utrzymaniezngci
miedzy telefonem, a beaconem czy na przyktad wymiaatenatow do nauki.
Wymieniat materiaty mog pomiedzy sofy nie tylko studenci, réwnienauczyciel
moze udosgpnic za pomog beaconow materialy dydaktyczne. Wszystkie te
czynnaci odbywaj sie sprawnie oraz szybko, a przede wszystkim wymgjga]
dynie telefonu wypos@nego w specjalndedykowan aplikacg. Sporym utrud-
nieniem, ktére mge uniemaliwi ¢ wprowadzenie takiego systemu jest koniecz-
nos¢ posiadania przez wszystkich uczestnikowegaglefonu wyposzonego
w modtu bluetooth oraz aktywraplikacg. Problem ten nie wydajeesjednak
zbyt dwy, gdyz obecnie wikszai¢ telefonéw obstugugjtechnologie bluetooth

Kolejna mazliwoscia, jaka oferup beacony jest zastosowanie ich do tworze-
nia, a take konfiguracji uruchamianych w sposéb automatycadga opierajc
sie 0 nas3 lokalizacg, na przykfad w biurze lub w domu. Réwhaigo tego celu
stworzona zostata specjalna aplikacja. W celu pjorzystania, konieczne jest
rozlokowanie w danym miejscu odpowiednio zaprograare naklejki produ-
centa beaconéw, czyli Estimote. Dziatanie aplikpojega na tworzeniu skrotow.
Kiedy wytkownik zblizy sic do danej naklejki, aplikacja w sposéb automatyczny
uruchamia zaprogramowamstug:. Dla przyktadu, kiedy informacja z naklejki
w kuchni zostanie odczytana, automatycznie uruchsieniminutnik, naklejka
Z pokoju mae uruchomt aplikacg odpowiadajcg za odtwarzanie muzyki, a usy-
tuowana przy drzwiach wajiowych naklejka aktywuje ligtrzeczy do zrobienia
albo nawigagj. Konfiguracja z wykorzystaniem naklejek daje ognenmaliwo-
sci ich wytkownikom, a stopik zaawansowania catego uktadu jak jego oryginal-
nos¢ zalery tylko i wytacznie od aytkownika. Niewatpliwie bardzo dig zaleg
tego rozwjzania jest toze jest bardzo intuicyjne, konfiguracja nie jestrskdi-
kowana, a sama obstuga jest bardzo prosta i nieaggadnej wiedzy specjali-
stycznef®.

Beacony wykorzystane w sprzegiass w stanie w dgym stopniu usprawgj
a takee zredukowa czas zakupow kalego dnia. Beacony moa wykorzysta do
dokonywania ptatnéei bezprzewodowych. Dgki temu rozwjzaniu nie trzeba
fizycznie mi&€ kontaktu z terminalem. Wykorzystajodpowiedry aplikacg oraz
odpowiednio zaprogramowane beaconyzngosprawd, ze jedyne do czegoeh
dzie zmuszony klient to zapakowanie wybranych prziego towaréw do ko-
szyka i opuszczenie sklepu. Nie wystje wtedy konieczri@ odwiedzania kasy,
gdyz ptatné¢ sam st dokona z pomacbeacondéw. Natomiast potwierdzenie za-
kupu jak na przyktad rachunek, meozostéd wystane na telefon klienta. Takie

14 1bidem.
15 http://www.spidersweb.pl/2014/09/beacon-przyszieshinologii.html (dosgp: 27.02.2017).
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zastosowanie technologii beaconéwzma@atkowicie wyeliminowé kolejki do
kas i bardzo przyspieszgaty proces robienia zakup&w

Ostatnim ciekawym przykladem wykorzystania beacojesivnawigowanie
dronami w ob¢bie pomieszcze Zaprogramowane i w odpowiedni sposéb roz-
mieszczone beacony mpRontrolowa drona, natomiast kontrolaazna nie jest
wymaga. Zastosowanie to jest zwlaszcza przydatdezas organizowania 6
nego rodzaju imprez. Organizatorzy mayoéwczas maliwos¢ monitorowania
budynkow od wewstrz z okrélonego przez nich miejsca. Wathkiego rozwa-
zania jest konieczié zastosowaniazad beaconéw w celu zapewnienia bezpie-
czerstwa oraz skutecznego dziatania catego systemu

6. Beacony w Polsce

Pomimo swojej kroétkiej historii, beacony dopieroae zyskuj ha popular-
nosci w realnym stopniu. Obeckbbeacondéw mina juz ujrzet nawet w jednym
z polskich urzdoéw. Virtualna Warszawa jest projektem, ktéry zmaezitatwia
nawigacg w Stotecznym Centrum Oséb Niepetnosprawnych, kiigduje si
na ul. Generata Andersa 5. Ky wytkownik aplikacji posiada dogt do mapy
urzedu na ekranie telefonu. Qi aplikacji mazliwe jest okrélenie wiasnej lo-
kalizacji w wyzej wymienionym urzdzie, a take cel dalszej nawigacji z punktu
obecnego. Ciekasvmazliwoscig, jest opcja pobrania kolejkowego numeru. Wy-
generuje on za pomga@plikacji powiadomienie kiedy nadejdzie kolej jagyt-
kownika. Zastosowana w budynkach technologia wyustopniu upraszcza po-
ruszanie i, a take trafienie do miejsca docelowego jak na przykigtbddw na
wyzsze petro, windy, toalet. Dodatkowo aplikacja posiada dbwary funkcje o
nazwie Voice-Over. Owa funkcja pomaga osobom niemgin w skutecznej ob-
studze aplikacif.

7. Kontrowersje zwigzane z beaconami

Odnanie wykorzystania beaconéw powstato rownigiele kontrowersiji.
Beacony mog bowiem wykorzystane zostalo przedstawiania ofert spersonali-
zowanych oraz do kontaktu z klientem zbytnio blgki dla co niektorych osob.
Klienci sklepu mog by¢ tatwym ,celem” jezeli tylko przechodzc obok beacona
maja uruchomion aplikacg. Moze to postay¢ do obserwowania klienta, a tak
monitorowa sposéb w jaki siporusza. System ten nzapewrt bardzo wiele

16 http://www.spidersweb.pl/2014/01/beacon.html (gjpsR7.02.2017).
17 http://o-m.pl/artykul/156/beacon-to-nie-tylko-rakha.html (dosp: 27.02.2017).
18 |bidem.
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informacji na temat klientow, ktére mggdzniej by¢ wykorzystane na liczne spo-
soby. Danymi takimi magby¢ chociaby najczsciej odwiedzane przez klientéw
sklepy, najczsciej wybierana droga, ktére sklep przez klientamijane, a ktére
nie, zachowanie klientéw, gdzie i ile najéciej czasu przebywaj Takie infor-
macje wykorzystane mady¢ wtasnie do wysytania reklam, ktorg spersonali-
zowane dla konkretnej osoby, na podstawie wmiegzebranych danyéh Mimo
tego,ze wszystkie beacony sv stanie zbieradane na tematzytkownikow, to
idea beacon6w naturalnie nie polega na tyely beacony byly nagdziem do
spamowania i szpiegowania. ¥y wytkownik tych uradzen instaluje oraz ko-
rzysta z wybranych przez siebie aplikacji, ktorestdo odczytywania beaconéw.
Aplikacje te wywotuj rézne funkcje w ranych miejscach. Nie mniej jednakyt-
kownicy przez instalacje i korzystanie z aplikaticeptuj skutki jakie niesie ko-
rzystanie z nich oraz fakée maliwe bedzie wysytanie na ich telefon danych,
a take, ze dane o nich zostaprzesytane. Beacony, ktére wykorzystywane s
w zly sposob, magby¢ odbierane jako maszyny do wysytania spamu i jegeoc
$nie znieckcat wiele 0s6b do korzystania z tej nowoczesnej teldgiio Osta-
tecznie mimo wszystko wszystko zajed osbb, ktére odpowiedzialngza dan
aplikacg oraz osob, ktére programujany beacon.

8. Podsumowanie

Ciagle przybywa pomystéw na nowatorskie zastosowaeabnow, a zna-
komita wiksza¢ z nich ma za zadanie usprawnienie korzystaniamzorakich
ustug, ale i po prostu utatwienigcia ich wytkownikom. Analogicznie rozwaj
beaconéw wptywa na rozwdj Internetu Rzeczy. Zazyanalery jednak,ze wy-
korzystanie beaconow to nie same kéckyBeacony z powodzeniem mpgo-
stat wykorzystane réwniew celach czysto komercyjnych jak i niekomercyjnych
Niewtasciwe zastosowanie beaconéw prowadzi d@zcych i nieprzyjemnych
ciggtych komunikatow o charakterze reklamowym ich odbdw, a zarazem nie-
che¢ do skorzystania z oferty i ograniczenie populéchbeaconéw. Mimo tego,
ze w chwili obecnej beacony sv bardzo wczesnej fazie rozwoju, wekaie ich
oraz pomysty na ich skuteczne zastosowanie zrgpujobat ich uzytkowni-
kow. Niewgtpliwie duzg zalety technologii beacondw jest precyzja, zgakozna
okresli¢ interakcg z uzytkownikiem podczas zbienia do beacona. Same beacony
stap si¢ tatwo dos¢gpnym towarem. Ich cena w rok spadfeoe30 dolaréw za trzy
sztuki, co jest diy czscig ich wartdgci. Przede wszystkim cechuje je prostota
i elastyczné¢ w zakresie maiwosci ich wykorzystania co jest ogromnym atutem
tych urzdze.

19 http:/iwww.marketing-news.pl/message.php?art=43688tp: 27.02.2017).
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BEACONS, AN INNOVATIVE WAY TO MOBILE INTERACTIONS

The goal of this article is to help its recipientsderstand the term of beacons. These are
a cutting-edge and essentially innovative toolsdina mostly used in communication and ultimately
in advertising. In addition, all of the actions edted by beacons can be ran via smartphone. That is
why this kind of interaction is called “mobile”. Beans are products created by Estimote and pos-
sess a variety of different applications in a numdfeareas in life but also in daily functioning of
our environment. In example, beacons are usedlingsegastronomy, industry, education but also
in daily routines as innovation to common actiti@his article, in a very precise manner, shows
the theoretic side of beacons in several, vitalsvaye writer presents the mechanism of work,
requirements and basic facts about beacons. A fmgeof the article focuses on the practical use
of beacons. The author shows several examples anbamism of work in a number of daily areas
in life. In addition, the article points out theks, inconvenience and general flaws that may occur
while using beacon technology. In order to crehi® drticle, the writer has widely used the goods
that are provided by the Internet. Those Internatees are relatively up-to-date and what is essen-
tial they come from sites that are globally respe@nd connected to the area of described subject.
This article includes fundamental and most impdrtaformation about the beacon technology. It
can contribute to widening the knowledge of itdpmmts in the scope of discussed subject espe-
cially due to a number of examples showed in thisla.

Keywords: beacons, bluetooth, BLE, mobility






Nina ZAKRZEWSKA 1

GRA SEOW JAKO NOWOCZESNA
FORMA REKLAMY

Celem artykutu jest zaprezentowanie gry stow, jaaoczesnej formy reklamy.
Istoty tego zagadnienia jest pokazanie, jakimeawe wspotczesnyrbwiecie jest
wyréznienie s¢ i zastosowanie oryginalnej §@ reklamy. Autor chciat przedstagyi

w jaki sposob ten przekaz wplywa na pethdoma¢ odbiorcy oraz jak esto nie
zdaje on sobie sprawy z faktte forma przekazu, z kt§ma do czynienia to oma-
wiana w artykule gra stow. W obecnie niezwykle dyizznie rozwijajcym sk
swiecie kreatywna i wyrfniajaca s¢ spagrod innych forma reklamy jest niezwykle
pozagdana. W pracy, w niewielkim stopniu skupione sa przekazaniu informaciji
teoretycznych, wybrano praktyczne aspekty tego izjeav Celem takiego zabiegu
jest lepsze przedstawienie gry stow odbiorcy oetecenie go do zgbiania wie-
dzy w tym kierunkuZrodta jakimi sé postwzono, to wiasne obserwacje w tym naj-
ciekawsze przyktady wygbowania gry stéw w reklamach telewizyjnych, prasie,
ulotkach czy Internecie oraz innych kanatach odbreklamy.

Stowa kluczowe:gra stéw, nowoczesna reklama, praktyczna gra stow

1. Wprowadzenie

Gra stéw definiowana jest jako figura stylistyczktara polega naayciu
takich samych lub brzrptych podobnie wyrazéw w celu uzyskania odmiennych
znacza, nastrojéw lub funkcji. Gra stow jest stosowaray ashgnaé¢ efektzar-
tobliwy lub dramatyczny Zjawisko to polega na postugiwanig rzmieniowym
podobigistwem pomgdzy stowami w celu wyrinienia ich znaczeoraz wielo-
znacznéci, podobigéstw i kontrastow Gtéwnym celem artykutu jest przedsta-
wienie gry stéw, jako jednej z nowoczesnej formilaeny . W artykule posttono
sie gtbwnie wiasnymi obserwacjami. We wspotczesmyymamicznie rozwijay
cym sk swiecie niezwykle wane jest, aby prezentowana reklama wwpiéta s¢
spardd innych oraz przyggneta uwag odbiorcy. Przykladem takich dziatgest
zastosowanie w #mego typu spotach reklamowych gry stow.

1 Zakrzewska Nina, Politechnika Rzeszowska im. |.dgiéwicza; e-mail: ninaz25@wp.pl
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2. Istota i pojecie gry stow

Stworzenie reklamowego przekazu, ktory bytby wistaaciekawd znaczi
czgé¢ jego odbiorcéw nie naky do najprostszych funkcji jego kreatorow. Po-
wstata gra stéw powinna cechobvsic?:

e odwag,

« niebanalnécia,

e naturalndcia,

e Sensownécig,

* rzetelndcia,

e wiarygodndcig,

< brakiem irytacji, nachalrigi oraz agresywrzi,

e zgodndcig z obyczajami, dobrym gustem, opjpiubliczry oraz prawem,

« zwieztoscia,

« niebanalnécia,

* nakfanianiem do dziatania ,

« spéjnacig koncepcji towaru lub ustugi,

e zrozumiatdcig dla przeajtnego klienta,

e umiarem w faworyzowaniu i zachwalaniu swojego piadiczy ustugi,

« streszczaniem prezentowanego produkt,

e uniwersalnécia.

Specyfile regut stosowanych wzykowych grach reklamowych tworzy na-
dawca, a odbiorca powinien je od&myraz zinterpretow@oraz w domyle posg-
pi¢ zgodnie z zamierzeniami osoby, kt6ra stworzytdamek. Dobrze stworzona
gra stéw powinna dziaégpodobnie jak wirus, ktory wpada w ucho oraz naatew
zapada w pamaé juz po jednokrotnym ustyszeniu lub przeczytaniu. Wkeie
wiele oséb mimowolnie rozpowszechnia zastosowagesigmw robijc to nawet
tylko dla zartl?. Zastosowana gra stéw powinna sktgniabiore do dziatania
i mie¢ faktyczny wpltyw na decyzje podejmowane przez komsutow. Najlepiej,
gdy w stowach zostaje ukryty przekaz oraz jest acenhowany emocjami. To
one ponosgzodpowiedzialné za odbidr wgkszasci komunikatow reklamowych.
Gra emocjonalna to niezwykle trudna kwestiazgdary cecly kazdego przekazu
jezykowego jest jego strona artystyczna oraz poetyckaorzc hasto rekla-
mowe warto wykorzystywaréwniez zwiazki frazeologiczne, bogatyrdrodiem
inspiracji dla gier gzykowych jest take szeroko rozumiana tradycja kulturowa,
ktora obejmuje repertuaradych tekstow literatury pknej oraz populistyczne;.
Wazny wptyw na skuteczrié odbioru tekstu zastosowanego w reklamie jest

2 D. KuleszaJezykowesrodki perswazji w reklamjeWyzsza Szkota Pedagogiczna TWP w War-
szawie, Olsztyn 2010, s. 18.

3 B. Kwarciak,Co trzeba wiedzieo reklamie Krakow 1997, s. 106-107.

4 B. Kwarciak op. cit, s. 108-109.
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miejsce jego umiejscowienia w przekazie reklamowwhrtabeli pierwszej zapre-
zentowano najcezciej stosowane niwosci umieszczenia tekstu w reklamie.

Tabelal Miejsce hasta reklamowego w przekazie

Miejsce tekstu jezykowego Nosniki reklamy
w reklamie Radio oraz telewizja Prasa
Tytut reklamy — nagtowek Pierwsze sekundy przekagu Na samym pocgku tekstu
Potowa, albo druga ez Zaakcentowanie fragmentu Wyszczegolniona g%¢ tekstu
reklamy — streszczona gtéwnaekstu poprzez zmigrsposob| poprzez zmiagwielkosci
mysl reklamy mowy (np. inna tonacja) czcionki lub koloru
Zakaiczenie przekazu Wystqpowanle logo firmy na Wystqpowanle logo firmy na
koncu przekazu reklamowegp koncu przekazu reklamowegp

Zrodio: http://www.anagram.pl/haslo-reklamowe/(gpst0.11.2016r.).

Nie jest przygta konieczndécig wystpowanie gry stow we wszystkich trzech
miejscach jednego przekazu reklamowego. Nafej stosowan koncepcj jest
umieszczanie haset reklamowych wesa pocatkowo- srodkowej reklamy lub
tez srodkowo- kaicowef. Najwazniejszym aspektem jest to, aby dane hasto re-
klamowe dobrze zapadto w paghiodbiorcy i kojarzone bylo z dammarlks.

3. Praktyczne zastosowanie gry stow w reklamach

3.1. Piwowarskie hasto

Kazdy zna kampanie piwZubr, ktérej bardzo charakterystyczne hasta na
state zapisaty siw polskiej frazeologii. Spot, ktéry przypomina yradniczy
film, nie wspomina o piwie w sposéb dostowny. Névghym planie pozostaje
zubr, ktory jako krdél lasu sky pomog innym zwierztom. Dziki temu powstaty
takie hasla, jak:

» Dobrze posiedzieprzyzubrze

 Zubr nigdy s¢ nie nudzi

» Wieczorenzubr podchodzi bardziej

Odbiorca reklamy doskonale wie o czym jest reklaandzieje si tak dzeki
dobrze dobranej gry stéw. Pierwsze kampanigradrky piwa ruszyty ju w 2003
roku. Nie byt to pierwszy przypadek tego typu reija Takie sytuacje miaty
miejsce ju wczeniej, bo w roku 1944 marka Okocim reklamowato piter
uzycia tego stowa. Wykorzystano w tym wypadku takisth jak:

5 M. Spychalska, M. Hotots&townik sloganéw reklamowydharszawa 2009.
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* Mariola ma oczy piwne
» Mariola Okocim spojrzenfu

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

SPRZEDAZ ALKOHOLU OSOBOM DO LAT 18 JEST PRZESTEPSTWEM

v
'(

b s

4

Rys. 1. Reklama marki
Zrodio: http://firmowo.com/zubr-wystepuje-puszczy&p:10.11.2016r.).

Przy okazji reklam piwa warto przytoazjpasto marki Gingers Beer "Daj
im beeru”, aywa stow zaréwno polskich oraz angielskich. Przekazest bardzo
kreatywny i mana je zrozumiéw dwojaki sposdb. Pierwsze znaczenie "daj im-
biru" — oznacza imbirowy smak napoju, druga "dajldeeru” — aywa angiel-
skiegobeer(piwo), ktére jest spolszczone w wyniku zabiegklidacji. Bez wt-
pienia gra stdw wymaga rozszyfrowania, a wszygtkigkowe kombinacje, ktére
opierap si¢ na motywach powgzanych z danym produktem wzmacnia hasto
z konkretra markg.

Interesugcym hastem reklamowym jest rownid/ojak- idzie do cywilanNy-
razenie to zackca odbiore do zabawy motywem wojskowym. Narzuca to
gtéwny bohater "Wojak", poniewzamaze to by rozumiane potocznie jakiot-
nierz lub jako nazwa wiasna piwa. Dodatkowo gzgk frazeologiczny "w cy-
wilu" powoduje poczucie wolrigi od obowizkdw, Bczy sk z poczuciem bio-
giego wypoczynku, spizania wolnego czasu, ktéremuzacsprzyjé przedsta-
wiony w reklamie napoj alkoholowy. Wart zaukeaia jest rownie fakt, ze pro-
ducenci spotu reklamowego zatroszczyicipokazanie wojskowego charakteru
piwa w kazdym calu. Wida to w sloganie (Wojak- idzie co cywila), w przedsta
wionej akcji (maszergre w rownym szeregu butelki) oraz umieszczonymsiapi
"jednostka elitarna” na etykiecie jednego z produktej marki. Wykorzystane
motywy uwydatniag wizerunek marki i umacnigjgo i odr&niaja od innych, an-
gazujac w to zabaw jezykien.

6 http://firmowo.com/gra-slow-reklamie/(d@gt10.11.2016r.).
7 http://przerwanablogreklamowy.blogspot.com/201@8iola-okocim-spojrzeniu-czyli-gra-
sow.html (dosfp: 11.11.2016r.).
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Rowniez producent todki Bols” zastosowat sfodwuznacza strategg re-
klamowg, w celu omingcia rygorystycznych przepiséw polskiego prawa. Wyra
zenie ,wodka” nie pojawito giani razu. Niemniej jednak powtarzane nieustannie
przez lektora wyrzenie tdédka Bols” nasuwato interpretacjstowo tédka”

i ,wodka” majg niezwykle podobne brzmienie i z tego skorzystabrcy tej re-
klamy. Taki pomyst na watkz zakazem reklamy alkoholi wysokoprocentowych
zastosowaly teinne firmy brakowe, poprzez zastosowanie kalamburowych za-
piséw, czy te uzycie tej samej nazwy lub logo, co wodka (MpTK Soplica. To
jest jazda.

3.2. Metafora oraz frazeologia w hastach

W przekazach wyspuje zarowno dostowne, jak i przéne wycie zwro-
téw. Przyktadem pierwszego tego typu zabieguertmt reklama marki Panadol.
Panadol — masz bdl z glow§znacza toze po zayciu Panadolu ugpuje bél
gtowy +mie‘(co) z glowy=pozby¢ si¢ ktopotu, problemu. Rowniemarka Plus
w swoich spotach reklamowycliyda frazeologii w héle: Jestem na Plusi€®d-
czyta mazemy to, ¥ ktos zazywa pastylki Plus i czuje sie dobrzéy¢ na plusies
odnies¢ korzys¢. Podobnie jest w spoci€learasil...i ju po pryszczactRo wy-
ciu Clearasilu zniks pryszcze 4uz po (czym)=szybko migta ktopotliwa sytua-
cja.

Zaprezentowane powgj dwa sposoby interpretacji przedstawigije zna-
czenia stowem. Zauwanie jej daje pewien moment zabawy, ale w fajng-i z
bawny sposéb pozwala zrozumierzekaz plygcy z dzial&a promocyjnych.
Glownym celem nadawcy nie jest uprawianie "sztuld siztuki, lecz bycie
osoly, ktéra apeluje do emocji, podiadomdci, wretrza oraz woli odbiorcy.
Kazde hasto ma za zadanie naktodo z gory zalbonego dziatania konsumenta
oraz obudz w odbiorcy akceptaej che¢ wyboru prezentowanego produktu.

Idealnym przyktadem zastosowania przgnaov hale reklamowym jest lek
na bol gardta Strepsil. W swoim slogan®dl gardta odbiera Ci gtos? We
Strepsil.Przendne znaczenie frazeologizmu: odebkamus gtos, a wgc pozba-
wi¢ mazliwosci kontynuacji przemoéwienia, zostaje w przekazista@ione z do-
stowr jego interpretagj Podobne przenikanie dokonuje sdwniez w innych
reklamach:

« Wspieranie sit obronnych organizmu to teraz kaszkdekiem

e Lupie juz nigdy nie przyjdzie ci do glowy

W pierwszym héle przenéne znaczenie wyvagniakaszka z mlekienozu-
miane jest dostownie, poniewgojawia s¢ w kontekicie reklamowanego pro-
duktu, a wgc kaszki z mlekiem firmy "Bebilon". Tak w drugim przyktadzie
dostowne odczytanie zwiku frazeologicznegrzyjsé(komu) do glowyjest
mozliwe tylko i wytacznie dlategoze przywotane hasto to koowa czsc¢ re-
klamy szamponu przeciwdziadgemu tupieowi, a wic chorobie skory gtowy.
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W wielu przypadkach powodzenie stosowania takigehi@st udane dgi
unaocznieniu reklamowanego produktu. Dziegetak wtedy, gdy dostowne zna-
czenie zwizku frazeologicznego sugerowane jest poprzez opisywub prezen-
towany obraz. W naszych sokach wszystko bierzerylyg®- mozemy przeczy-
tac w reklamie sokéw Bobo Frut, polecanych jako spagdoiych rygorystyczne
normy zywieniowe. Tekst reklamy widnieje na tle rysunkuddki reklamowa-
nego soku wraz z luppowickszapca etykiet.

Przyktadem zastosowania gry z@kéw frazeologicznych w reklamie jest
kampania marki szamponu przeciwlugierego "Head&Shoulders", gdzie wyko-
rzystano caf sert zwrotow. Zastosowanie haset w korigike méwacym o zale-
tach korzystania z szamponu tworzonego w wersjkdlzet i mgzczyzn powo-
duje udap wspoétprae znaczé: dostownego i przesoego (np. kobiety maj
wiecej na gtowie), co daje wksz szang na uzyskanigartobliwego porozumie-
nia pome¢dzy nadawg, a odbiorg przekazu.

Pewne nagrcie powstajce niekiedy pomidzy dostownym, a przetoym
znaczeniem zwizku frazeologicznego wywotane przez tekst lub olveddamy
jest czstozrodtem gzykowychzartow we wspoétczesnym dialogu reklamowym.
Popularnéc tego zjawiska zvdzana jest z przekonanietre dla wikszasci od-
biorcéw humorzart czy dowcip to cechy zekszapce atrakcyjnét danego prze-
kazu. To rownie jeden ze sposobdéw zdobycia przychgbi@adresata- odbiorca,
ktory w prawidtowy sposéb odczytat intencje nadawdyosi wraenie,ze zro-
zumiat tekst jako jeden z nielicznych i czuje iiejako wyr@niony. Naley takze
zauwayc¢, ze niejednoznaczna sytuacja przedstawiona w reklataje s¢ sku-
teczna tylko wtedy, gdy przeradzg s tamigtéwke, ktéra odbiorca mae roz-
wigzaé natychmiast, bez wkszego namystu. W zaaku z tym tworcy reklam
wybierap zazwyczaj popularne frazeologizmy, ktérych piemyqgiostad adresat
moze odtworzy w tatwy i szybki sposéb.

3.3. Hasta oparte na kalamburze

Sq one rezultatem stataurozmaicenia prezentowanych reklamowych tek-
stow i w rezultacie przygganie uwagi odbiorcy.

* Lotos. Wyrafinowana jaké. (Rafineria Gdask),

» Fanta. Fantastyczny smak pomacay,

* Completa. Nadaje kawie kompletny smak,

* Ry Bosto gotuje gibosko.

Kompozycja stbw ma na celu uwydatnienie wpsijacej bliskaci stow. Ka-
lambury sprawiaj, ze nazwa produktu stajecskwintesencj pozagdanych jego
wiasciwosci. Jest togzykowy skrot oraz wyrgenie catych wiéciwosci przedsta-
wianej rzeczy w jednym stowie. Grgzykowa w tym wypadku tworzy obraz pro-
duktu doskonatego o cechachzpdanych, doskonatych i najlepszych. W ten spo-
sOb powstaje swojego typu magia, ktora jest eleemergier w ¢zyku reklam.
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Efekty tej magii czyli traktowanie cudzych wizjiar wtasnych pragnieza rze-
czywista¢ nie pozostaje w nas bez echa. Jest to jeden wqzdgch krokow do
osiggniecia celu reklamy zaktadanego przez producenta.

Ciekawym przyktadem wykorzystania kalamburow jekté hasto reklamu-
jace wyroby firmy Kotlin:To co ma pomidotp mato ketchupdowodzi,ze jezyk
moze by naprawd elastyczny. Hasto reklamowe wzbudzito takelzaintereso-
wanie,ze nawet prof. Jerzy Bralczyk w swojej &gte " kzyk na sprzedd od-
niost st do tego w nagpujacy sposob,4 w pascigu za kalamburem istnieje ry-
zyko zapomnienia o0 gramatyce. Z trzech "to" ni¢ strzebne tak naprawd
zadne. Zdanie 'co ma pomidor, ma ketchup' jesskedbraz poprawne stylistycz-
nie ale nie ma tego, co ma to ma tamto.

Hasta reklamowe oparte na kalamburze zostaly wylstane réwnig
w spotach reklamowych sokéw TOMA. Wikiym z zaprezentowanych haset jest
ujeta nazwa producenta:

* TOMA radas¢ w sobie,

¢ Ona TOMA (konkurs skierowany do kobiet),

« TOMA wiecej w sobie,

« TOMA wiecej orzeéwienia.

W kazdym z haset stowo TOMA nie by¢ odczytany jako "to ma" i deki
zastosowaniu tego zabiegu hazwa marki j@si€ipowtarzana i w sprytny sposob
ukryta w spotach reklamowych.

Warto przypomnié rowniez slogan pochodzy z 2002 roku Towarzystwa
Ubezpieczeniowego WartyZ Wary warto. Towarzystwo to ma swoje paogki
w roku 1920, zostato zatone w Poznaniu i prawdopodobnie jego nazwa pocho-
dzi od nazwy rzeki Warta. Hastayie w reklamie tej instytucji na nowo definiuje
jej nazwe. Sprawiaze jest ona odbierana w sposob pozytywnyaE&xanie stowa
Lwarto” z nazwy Warta podpowiada interpretaciWarta, przedstawiana jest jako
towarzystwo, ktoremu warto zaudfaskorzysta z oferty ubezpieczeniowej, jed-
nym stowem firma ,warta” uwagi. Réwnie ciekawe jbasto innej firmy z braty
ubezpieczeniowej ,Moc na przysitd reklamujpce Towarzystwo Ubezpiecze-
niowe PZU. Zdanie mi@ by zinterpretowane na dwa sposoby: dostownie, jako
obietnica sity, wsparcia za kilka lat; drugi, kalaumowy ,mocna” przyszi.
Slogan, jakkolwiek odczytany, jest perswazyjnypoprzez uycie kalamburo-
wego zapisu podké®no w nim potencjat firmy ubezpieczeniowej.

3.4. Wykorzystanie tekstéw poetyckich i muzycznych

Niezwykle wytecznymzrodiem inspiracii dla gieregykowych w reklamie
jest szeroko rozumiana tradycja, ktora obejmujemtepr tekstow literatury gk-
nej i popularnej. Reklama przeksztatca dla swojegdaku fragmenty tekstow
poetyckich oraz znanych piosenek.
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Serduszko puka w rytmie cha-cha.taki tekstspiewa aktorka reklamaga
preparat na problemy kardiologiczne askOwke piosenki przeksztatcgg w taki
sposob, by pojawita shazwa przedstawianego produkiio: z Novocardi zdro-
wie tatwiej wchodzi w krew. Podobny zabieg nina zaobserwowaw reklamie
marki Ranigastuzywanego na dolegliwéai zotgdkowe, gdzie w reklamie tej spa-
rafrazowano fragment popularnego wiersza JachowiChary kotek". Reklama
ta brzmi:Pan Kotek byt chory i ket w t&eeczku i przyszedt pagsiad: jak s¢
masz koteczku?-Niedobrze, oj, zgaga, nadkwsa w zotgdku.-Ranigast we
miesz i wszystko w paidku!

W reklamie mana rownie uzywa i przeksztatcadla wtasnych celow tylko
tytuty utwordw, jak npNie ma jak u mamgreklama makaronu nagdujaca do
tekstu piosenki Wojciecha Mtynarskiego "Nie ma jaknamy") czyDo zaczyta-
nia jeden krol(hasto reklamujce czasopismo dla pa przeksztalceniem tytutu
piosenki: "Do zakochania jeden krokTego typu mechanizm zastosowano
w prasowej serii reklam potraw w stoiczkach firn@yerber”, ktére zostaly zaty-
tutowane:Poszukiwacze ulubionych smakéraz Poszukiwacze ulubionych so-
kow. Zauway¢ mazna tutaj nawgzanie do tytutu znanego filmeroszukiwacze
zaginionej arkioraz dziatania na cytatach z powszechnie znanydide, kto-
rych celem jest stworzenie ¢zi nadawcy z odbioec Natomiast rozszyfrowanie
zapaycze, czyli szukanie podobistw pomedzy oryginalnym tekstem, a spa-
rafrazowanym mze st& sie zrédtem przyjemnéci oraz satysfakcji dla odbiorty

3.5. Wkomponowanie nazwy reklamowanego produktu w dmsto

Nazwa danej marki wpleciona w slogan testy zabieg stosowany dla uwy-
datnienia zabawygykiem. W hadle Unimil sobiezycie, nazwa produktu zostata
tak wyta, ze przygta funkcg czasownika w zdaniu, natomiast stowo "umil” prze-
ksztatcone w formy czasownika "umilawystepuje w trybie rozkazuaym oraz
zacheca odbiorcow do "umilenia sobigcia" za spraw produktu Unimil.

Z kolei w spocie reklamowym stodycZabawa tkwi w Toffifeggoprzez ¢-
zykowy zonglerle mozna uzyské& bardzo interesagg harmoné dzwiekdw.
Dzigki uzytemu rymowi stéw toffife oraz tkwihasto tatwiej zapada w pagoi
odbiorcy.

Podobne rozwzanie polegajce na uyciu nazwy reklamowanego produktu
w hasle reklamowym meemy znale¢ w reklamie Jeykow. Najezone bakaliami.
Slogan z pewrkzia eksponuje gltdwanzalet ciasteczek — obfitg bakalii, a przy
tym utrwala nazw produktu. Wyraenie "najeone bakaliami" to metaforyczna
nazwa "Jeyki". Czasownik "najey¢" w jezyku potocznym oznacza "ydej".

8 E. Gajewska) Jezykowe gry nadawcy z odbiarave wspotczesnym dyskursie reklamy, Media
i spoteczéstwo" nr 1/2011, s. 131.
9 J. Bralczyk Jezyk na sprzedaGdaisk 2004, s.82.
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Wyrazenie to sugeruje wksz objetos¢, poniewa Jezyki sa najezone bakaliami,
a sama wyobrania o takich ciasteczkajwzbudza apetyt w odbiorcy.

Takiego typu zabieg:zykowy stosuje tate Towarzystwo Ubezpieczeniowe
Warta:Z Wary warto. Towarzystwo zostato utworzone w Poznaniu i prawdopo
dobnie jego nazwa wywodziesdd rzeki Warta. Natomiastyte przez ni hasto
"Z Warta warto" zawiera definigjnazwy firmy oraz prezentuje jako petna po-
zytywnej tréci. Hasto reklamowe tej firmy nmima zinterpretowaw nasgpujacy
sposoOb: Warta, czyli towarzystwo, ktéremu wartofaéuskorzysta z jego ustug
ubezpieczeniowych. To firma warta uwagi potencjginklienta.

4. Podsumowanie

Zeby stworzy dobre hasto reklamowe najeprzede wszystkim unikaza-
giebiania s¢ w zhedng filozofie, ktéra mogtaby spowodowaniezrozumialéé
oraz odrzucenie przez potencjalnych klientébw. Eapntowane przyktady dgj
mozliwos¢ wyciaggniecia wnioskow ze jezykowe gry stdbw nadawcy, to nie tylko
dowdd na rosgcg kreatywndé oraz pomystows? twércdw reklam, lecz sposéb
zaproszenia odbiorcy komunikatu do bardziej aktyyanedziatu w wywietlanej
reklamie. Zabawa stowem niezwykle wzbogacadyeprzekaz i wptywa na lepsze
zapamgtanie hasta kojarzonego z konkretnarky. Dodatkowo tego typu chwyty
lingwistyczne sprzyjaj lepszemu porozumieniu marki, co sprawia, ze produk
jeszcze bardziej wyedia st na tle konkurencji. Jak pokaauraprezentowane
przyktady reklama to gtéwnie wspaniata geayjkowa!
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PUN AS A MODERN FORM OF ADVERTISING

The article was presented the essence and unddirgiaf the concept wordplay. The author
wanted to present how this form of advertisingugfices the subconscious recipient and how often
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it does not seem to realize that the form of comimation, which has to do is discussed in the aticl
pun. In operation, slightly focused on the transinis of information theory, selected practical as-
pects of the phenomenon. It presented its own whsens, the most interesting examples of the
occurrence of a play on words in television comiiaésc newspapers, leaflets or the Internet and
other channels of advertising perception.

Keywords: pun, modern advertising, practical pun
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MARKETING W BRANZY MUZYCZNE]

Celem artykutu jest przedstawieniezngch form promoc;ji braty fonograficzne;.
Brarza fonograficzna, jest bardzo specyficzna dlategmaga wykorzystania wielu
form promocji. Kada z form promocji jest niezlnie potrzebna przy sprzega
produktéw fonograficznych. Przy dobrze przeprowayno marketingu produktow
muzycznych mgna osigmgé znacace zainteresowanie d klientéw. W pracy
réwniez zaprezentowano komunikacje marketingewpromotion-mix. Majcag na
celu przedstawienie tradycyjnych ngatzi promocji produktéw, ktére nale wyko-
rzystywa& réwniez w brarzy muzycznej.

Stowa kluczowe:promocja, braza muzyczna, komunikacja marketingowa, mu-
zyka

1. Wprowadzenie

Marketing w braty muzycznej jest kluczowym czynnikiem w sprzaga
produktow fonograficznych. W artykule przedstawiarastaty gtéwne formy
promocji oraz praktyczne aspekty pomageajw prowadzeniu biznesu fonogra-
ficznego.

Kazdy z nas w mniejszym lub gkszym stopniu jest konsumentem produk-
téw brarry fonograficznej, rzadko jednak zastanawiamyrsd tym, dlaczego
muzyka dociera do nas w takiej lub innej formiez@aistymi przykltadami jest
zakup ptyty albo udziat w koncercie. Muzyka docidakonsumentow tak za
posrednictwem mediow takich jak radio, telewizja aikpy wszy na Internecie.
Réwniez pojawia s¢ w filmach i reklamach, przyczynigije sé najczsciej do ich
sukcesoéw. Towarzyszy wszystkim niejednokrotnie padzakupow w galeriach
jak i w pubach. Za tymi momentami obcowania z muzigkyje sk potzny,
skomplikowany system przeptywsnodkow piengznych od oséb i instytucji ko-
rzystapcych z muzyki do wytworni oraz artystowtworzycych i wykonugcych.

Rynek bragy muzycznej od kilkunastu lat przechodzi ogromndarny
Dawniej odbiorcy byli przyzwyczajeni do tege muzyki mana bylo stucha
gtéwnie z piyt, ktore byly rozpowszechniane na oagyviecie. Dzeki postpowi
technologicznemu teraz @y stuchacz mge swobodnie w kalym miejscu na

1 Michat Zak, Politechnika Rzeszowska; e-mail: michasz27 @ gooail
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Swiecie stuchawitasnych utworéw. W przesZa nie do pomylenia bytoby udo-
stepnianie za darmo wiasnych nafya w éwczesnych czasach jest to rzecz po-
wszechna na ktorej afyi zarabiag.

Celem niniejszego artykutu jest analizamgch form promocji produktéw
brarzy fonograficznej, a tate zwrdcenie uwagi na kierunki zmian zachggyzh
w niej.

2. Komunikacja marketingowa — promotion-mix

Promocja w braky muzycznej nieco i sic od promocji innych produktéw
konsumpcyjnych. Rodzi to pewne trudobnatury analitycznej. Literatura mar-
ketingowa, przedstawia komunikacje marketingava przynajmniej cztery in-
strumenty takie jak: promaogijosobiss, reklang, promocg dodatkove (uzupet-
niajaca), public realtion’

Tradycyjne narzadzia komunikaciji

Y Y l Y

Promocja Promocija
I Reklama !

osobista dodatkowa Public relations

A A A A

Narzadzia komunikaciji on-line

Rys. 1. Zintegrowany system komunikacji marketingpw
Zrodio: Anna CzubataRodstawy marketinglPWE, s. 204

Promocja osobista jest komunikadnterpersonals ktora stanowi pier-
wotng forme¢ komunikacji marketingowej. Opieragsina na sprzedg produktow
za pomog bezpdredniego kontaktu pracownika z klientem. Fertmkomunika-
cji mozna dzielé na bezpéredni i posrednig. Bezpdrednia charakteryzujeesi
bezpadredna rozmows sprzedawcy z klientem, a fgednia na kontakcie pracow-
nika z klientem drogtelefoniczr lub w odpowiedzi na listy tradycyjne i elektro-
niczne. Jest to jedna z najbardziej elastycznyech foromocji pozwalajca na
szyblg reakcje w zmienigpym sk rynku.

2 Anna CzubataPodstawy marketinglPWE, s. 204
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Reklama stanowi bezosobgviorme oraz odpfatnie jest skierowana do ma-
sowego odbiorcy, zamierzaja do prezentacji swojej oferty sprzeoaej. | tak
w tym pogciu 3 zawarte cztery podstawowe cechy reklamy: bezosaliomma
komunikacji, masowy zasj odbiorcéw, odptatni@ przekazu oraz prezentacja
szeroko rozumianej oferty sprzedaef. Reklama przybiera postaomunikaciji
jedno- lub dwustopniowej w procesie komunikacjiedzy przedsibiorstwem
a rynkiem. Komunikacja jednostopniowa wyaaa jest poprzez, p@dni i ma-
sowy zwizek komunikowania simi¢dzy nadawg a odbiorg danej informacji.
Czyli miedzy przedsibiorca a potencjalnym klientem. W przekazie informaciji
wykorzystuje sj wiele r@&nychsrodkow transmisji informacji. Przekazane infor-
macje przez nadawaevykorzystugc przy tym ktorg z kanatéw komunikaciji, do-
cierap do odbiorcy i uruchamigjprocesy przetwarzania i zapoznania przekazu
reklamy. Model dwustopniowy komunikacji marketinggyprzedstawia sytuacije,
w ktérej reklama dociera do nabywcow nie tylko paarmedia, ale tak poprzez
wykorzystanie efektu przekazu stownego jak i sapnegentacji dziatania pro-
duktu. Klasyczn formg wykorzystania przekazu poza medialnego jest wykorz
stanie haset lideréw opinii spotecznej jaki i rogpaechnianie téei reklamo-
wych przez samych nabywcow, ktérayiadomie lub niéwiadomie whczap do
swojego ¢zyka zapangtane hasta reklamowe. Osoby takie mpgacaco wply-
wac na opinie i pogldy innych nabywcéw oraz jednocree tworz docelowy
rynek przedsibiorstwa. W znacgcym stopniu te opinie przggdzap o skuteczno-
$ci przekazu i mgiwosci osihgnieciu wyznaczonych celéw przez nadawc

Promocja dodatkowa, ta& zwana promogjuzupetiajca lub promocj
sprzeday, jest pobocznyngrodkiem komunikacji przedgbiorstwa z rynkiem.
Ktéra powoduje wywotanie nadzwyczajnego, dodatkawyerpazwyczaj krotko-
trwatego bodca ekonomicznego i psychologicznego powadygdnoczénie
zwigkszenie atrakcyjni@i oferty oraz gotows nabywcy do zakupu. Promocje
dodatkows mazna okréli¢ poprzez nagpujace cech:

« $rodki promocji dodatkowej twoszwyjatkowe, rzadkie i niepowtarzalne
okazje o krétkim okresie obecsud na rynku. Najczsciej wykonywane
sa pod dziataniem chwili, ponievianie mana wykorzystywa tychsrod-
kow ciagle do tego samego produktu, gatracitby produkt walory pro-
mocyjne oraz swagjwyjatkowos¢;

e promocja dodatkowa daje nabywcomaiinwo$¢ uzyskania dodatkowych
korzysci finansowych jak i psychologicznych;

» dodaje do produktu éavyjatkowego i niepowtarzalnego powodajprzy
tym poszerzenie formy produktu, dodania mu nowyeht@ci;

3 Jan Beliczyiski, Strategia reklamyZeszyty naukowe nr. 574 Akademii ekonomicznej wkéra
wie, 2002, s. 1
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» $rodki promocji dodatkowej zaebajp do kupna wscisle okrelonym
czasie i miejscu oraz sklaniaflo bezzwiocznego i natychmiastowego
zakupu?

Przyktadem takich dziatemarketingowych w braty muzycznej jest Record
Store Day. Jest to jednodniowa dodatkowa forma pojinproduktow muzycz-
nych, ktéra co roku odbywaes22 kwietnia. Podczas tego wydarzenia tworzone
sg specjalne promocje ptyt jak i watkowe, niepowtarzalne wydawnictwa arty-
stéw, ktore s sprzedawane jedynie w tym dniu.

Public relations jest instrumentem komunikacji nedirkgowej, ktérego ce-
lem jest tworzy pozytywny wizerunek firmy jak i zdobycie zaufamidréd na-
bywcow. PR petni wszystkie podstawowe funkcje syst&komunikacji marke-
tingowej: konkurencji, perswazji, informacji ktor@zem daj sic doprowadz do
funkcji statej obecréxi rynkowej firmy. Podstawowymi dziataniami publiela-
tions mana wymiené®:

« istota PR jest informowanie opinii publicznej o amgch wydarzeniach

przedsgbiorstwa, ktére majznaczenie dla firmy lub bugzainteresow-
anie spoteczne; mgdo by zarbwno osigniecia wewrgtrzne firmy jak i
zewretrzne (np. zdobycie nagrody za najlepsprzeda fonogramow
przez wytworng ptytows), oraz zadania ktére wyiaja spoteczn od-
powiedzialngg;

e public relations jest elementem komunikacji markgbwej i mae
przybier& rozmaity charakter, zarbwno w sensie teoretyczyakmprak-
tycznym; komunikacja w tym znaczeniu wymaga ni&kdytransmisji
danych, ale tate gromadzenia i sprawdzenia stosowanych informacji
dotyczcych naszego przedsiorstwa i wizerunku;

« W ramach PR z marketingowego punktu widzenia cejesh przede
wszystkim ksztattowanie pozytywnego wizerunku figrapy umaliwi ¢
stopniowe rozszerzenie rynku przetsorstwa oraz wylansowania wiz-
erunku firmy, ktére jest konsekwendjznego zwizku PR z biegcymi
efektami sprzedawymi.

Taki podziat prowadzi do trudso z zaklasyfikowaniem gZci instrumen-

tow komunikacji marketingowych, wykorzystywanychzez brawme fonogra-
ficzng.

3. Formy promocji produktéw bran zy fonograficznej

Mozna wyr@ni¢ bardzo wiele form promocji bray muzycznej. Nalgy jed-
nak zaliczy¢ do nich: horyzont czasowy, kreowanie szumu, prgenaadiu (air-

4 Anna CzubataPodstawy marketinglPWE, s. 215-216
5 Jan W. Wiktor Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formgegazuWydawnictwo
Naukowe PWN, 2013, s. 227-228
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play), promog w prasie i czasopismach muzycznych, koncerty,diclpiyt, te-
ledyski oraz reklagjako uzupetnienie formy promocji.

Horyzont czasowy

Waznym aspektem podczas promocji produktéw byaionograficznej jest
tak zwany horyzont czasowy. Komunikacja marketingoa poziomie wytworni
muzycznej mee by rozpatrywana krétkoterminowo i dtugoterminowo.

Komunikacja krétkoterminowa dotyczy wydania fonagralub innych za-
dan promocyjnych w najblszej przysziéci firmy. Zwykle, na plan komunikacji
w diugim terminie, skltadasiszereg planéw krotkoterminowych, ngéliartysta
ma podpisany z wytwoéraikontrakt na wydanie trzech ptyt, wowczas logicznym
jest stworzenie trzech planow dotycych kolejnych wydawnictw.

Komunikacja dtugoterminowa najgiziej pomaga w budowaniu komplek-
sowego wizerunku artysty, co @by dokonywane zaréwno przez wytwégni
muzyczn, jak i samego artyst a najczsciej odbywa s przy wspotpracy obu
stron. Kluczowym jest tutaj stworzenie zadanego image artysty, na co sklada
sie zarbwno budowanie wzi miedzy artysf a stuchaczami. Zbudowanie diugo-
trwatej wiezi miedzy artysg a stuchaczami powinno byelem najwaniejszym,
poniewa dla wytworni muzycznej, jak i samego wykonawcy,oowje ono uzy-
skaniem statego, stabilnego popytu na mygzayitysty.

Kreowanie szumu

Dziatania promocyjne magnmiec trzy wyznaczone kierunki: dystrybutorzy,
mass media oraz konsumenci. Mime kazdy z kierunkdéw mee wymaga nieco
innych dziata, generalg zasad jest ,kreowanie szumu” wokét projektu. "Kreo-
wanie szumu” jest to pegie wwywane w brasy muzycznej dla okienia sytua-
cji, w ktorej o artycie i jego tworczéci duzo sie moéwi, pisze w ronych mediach
oraz kiedy jego populardéwzrasta wrdd stuchaczy. Wykreowanie szumuzao
by¢ celem zaréwno artysty rozpoczymeggo karieg, ktory najczsciej liczy na
podpisanie kontraktu z damvytwornia, jak i organizatora koncertu, ktérego ce-
lem jest przycigniccie jak najwekszej liczby publicznéci oraz wytwdérni mu-
zycznej, chgcej wypromowa nowg ptyte swojego artysty. Naky zauwayc¢, ze
"kreowanie szumu” nie musi bydbwnoznaczne ze stworzeniem pozytywnego wi-
zerunku. Najwaniejszym celem jest uzyskanie jakiejkolwiek uwagbliczncci.
Tak wigc trudndcia firm fonograficznych jest przewidzenie popytu rgmego.

W tym celu firmy poszerzajswoje oferty, ktore zaktadgjze z im wiksz liczba
artystow lgdg wspotpracowd, tym wigksze g szanseze ktory z nich odniesie

6 Patryk GatuszkaBiznes muzyczny : ekonomiczne i marketingowe asfoektyrafii Wydawnic-
two Placet, Warszawa 20G%r.128-129
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sukces rynkowy. Tak wt , 0 uwag i pienigdze konsumentow rywalizuje wiele
produktow muzycznych. Oznacza #e,samo przebicie sdo konsumentéw, po-
przez "kreowanie szumu”, jest sukcesem. Wtedy,qdst\écie "duzo sk mowi”,
zostaje uruchomiony efekt "kuinieznej”, polegagcy na coraz wikszym zainte-
resowaniu mediow i stuchaczy ngmuzyks, co w efekcie mze przetay¢ sie na
wzrost sprzedsy. Charakterystyczncechy promocji muzyki jest wzajemna za-
leznos¢ miedzy brarzg fonograficza i mass mediami. Za przykiad e wymie-
ni¢ stosunek firm fonograficznych do stacji radiowyttieresy tych dwoch pod-
miotoéw g zupetnie odmienne, gdyednej zaley na jak najwgkszym przyci-
gnicciu stuchaczy, najatrakcyjniegmuzyky a drugiej sprzedsg jak najwekszej
ilosci nagra. Ale patrac z innej strony stacje radiowe nie mdgnkcjonowa
bez muzyki a braia fonograficzna trudniej by promowata swoje proghuddyby
radio nie istniato. Tak wic taki stosunek obu stron arasmialo nazwa mianem
nietatwej symbiozy.

Promocja w radiu — airplay

Promocja radiowa produktow branfonograficznej przybiera przynajmniej
trzy formy. Pierwsz z nich jest forma publicity, czyli przedstawiemieradiu ta-
kich rzeczy jak np. relacji z wygtéw artystow, recenzje piyt oraz wywiady
z muzykami. Drug jest emisja reklam, a trzgahatomiast jest nadawanie muzyki
na antenie — airplay, Za najwaejsz z wszystkich form promocji muzyki, lite-
ratura uznaje airplay — nadawanie utworéw na aeteadiowej. Stacje nadaje
wytgcznie muzyk najczsciej s zwigzane z konkretnym gatunkiem muzycznym
lub szersz kategory obejmujca pewien typ muzyki. Wynika to z zatenia,ze
istnieje zalenos¢ miedzy preferencjami muzycznymi a czynnikami demogezafi
nymi — ludzie z tej samej grupy wiekowej, podobwigksztatceni oraz ciegey
sie zblizonym statusem spotecznym i ekonomicznym gnanigeé podobne gusty
muzyczne. Wgkszas¢ firm fonograficznych w Polsce uznaje nadawanie ykuz
w radiu jako jedns z najlepszych metod promocji nagrdest to forma promoc;i
charakterystyczna praktycznie wgknie dla muzyki, niespotykana w przypadku
zdecydowanej wekszaici produktow konsumpcyjnych. Nie jest to bowiemyjed
nie reklama — stacje radiowe potrzepmuzyki aby przyegna¢ stuchaczy, co
wiecej, jej nadawanie generuje dla nich koszty. Panpdszczanie muzyki przez
stacje radiowe jest z reguly o wiele lep$sarmg promociji niz klasyczna reklama.
Warto rownie zastanowd si¢ co decyduje doktadniee dany utwor zostaje pusz-
czany na antenie radiowej. Trzeba pgad, ze biznes stacji radiowych polega na
sprzeday czasu antenowego reklamodawcom.

7 Jarl A. Ahlkvist, Gene FisheAnd the hist just keep on coming: Music programnsiagdardiza-
tion in commercial radipPoetics 27, 2000, s. 304-306
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Promocja w prasie i w czasopismach muzycznych

Patrzc z perspektywy historycznej, prasa i czasopismayerne odgrywaj
wazng role w promocji muzyki, jednak sposob oddziatywaniaotegedium jest
inny, niz w przypadku radia i telewizji. Jest to oczywigbnsekweng réznic
miedzy mediami bazgitymi na stowie drukowanym a tymi, ktore opieraja
dzwi¢ku i obrazie. Stacja radiowa naglautwor, prezentuje go bezgednio du-
zemu gronu odbiorcéw takim jakim on jest w istocielewizja dodaje do
dzwigku strorg wizualma, co wzbogaca oddziatywanie na potencjalnych nabyw-
céw nagra o bod.ce wzrokowe. W poréwnaniu z tymi mediami, prasaasopi-
sma maj das¢ ubogie maliwosci oddziatywania na zmysty konsumentow, s
jednak uyteczne dla braty fonograficznej i artystow. Wydajecgednak ze pla-
nujacy powana kariek artysci powinni dokladnie zaplanowaswoje relacje
Z prag i czasopismami muzycznymi, trakjojkazdy kolejny, wikszy periodyk
piszicy o nich, jako pewien szczebel kariery

Koncert jako forma promociji i produkt kultury

Koncert jest przede wszystkim samoistnym produkkeitturalnym, kedac
jednoczénie wysoce skutecarforma promocji artysty, jego tworcZoi general-
nie lub konkretnych albumow. Organizatorzy konoerttiaktup wystp jak pro-
dukt kultury, edacy innym rodzajem dziataldoi niz wydawanie piyt. Dziki
wystepom nazywo artyéci mog zarabig niezalenie od tego czy nagrali dobrze
sprzedajca sig ptyte lub czy uzyskuyj tantiemy autorskie. Jednoénée jednak,
koncert jest niezwykle istothym sposobem promodajizyki, wptywapcym bez-
posrednio na sprzeddonograméw. Z jednej strony biznes koncertowy jeist
jedm z trzech podstawowych gzxi przemystu muzycznego, z drugiej natomiast
petni wazne funkcje promocyjne przektadag s¢ na powodzenie przedsizige
ptytowych.

Promocyjne znaczenie wypbw nazywo mazna rozpatrywa& na dwoch
ptaszczyznach. Z jednej strony artysta na koncentige nawazat z widowng
blizszy kontakt, co powoduje zgkiszenie jego wizerunku. Koncert stwarza row-
niez dobr okazje przedostaniaesdo medidw lokalnych, poniewaoncert dla
mediéw jest wydarzeniem wartym do opisatR@wniez wystep nazywo w danej
okolicy maze by¢ dla lokalnych stacji radiowych dobrym preteksteoméidawa-
nia muzyki dotychczas ignorowanej, oczyeie jesli pasuje ona do charaktery-
styki radia.

8 Patryk GatuszkaBiznes muzyczny.s, 148-149
9 A. GrzegorczykEvent marketing jako nowa forma organizaciji proses@munikacyjnychijVyz-
sza Szkota Promocji, Warszawa 2009, s. 30, 56
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Oktadka ptyty jako element marketingu branzy muzyczne;j

Historia muzyki popularnej dostarcza wielu przyldadoktadek petnjcych
pierwszorzdmng role promocyjry. Okladki takie nie tylko przykuwaty uwagd-
biorcow w sklepach jak i shiyty budowaniu wizerunku artysty, ale rowaiea-
pewnialy uwag mediow. Naley zauway¢, ze decyzje dotyce opakowania
i wygladu oktadki ptyty z reguly natg do wytwdrni muzycznej. Artysta me
mie¢ wigkszy wptyw na projekt oktadki, §& ma status gwiazdy lub gdy jest wy-
dawany przez wytworginiezalena. Jeli jednak przyj¢, ze oktadka petni przede
wszystkim funkcje promocyjne, wéwczas jej projeldwpnien leze¢ przede
wszystkim w kompetencji dziatéw marketingu i profiegytwdrni muzycznel®.

Rys. 1. Oktadka Pink Floyd
Fig. 1. Cover Pink Floyd

Zrodio:  https://en.wikipedia.org/wiki/The_
Dark_Side_of_the_Moon

Teledyski i inne audiowizualne formy promocji muzyk

Kolejnym sposobem promocji muzyki jest emisja muzayktelewizji oraz
Internecie najagciej w formie teledyskow. Teledyskixdig sic od innych form
promocji tym,ze firmy fonograficzne mugzponost wieksze koszty ze wzetlu
na produkcje danego teledysku. Dlackgzasci niewielkich wytworni w Polsce
poniesienie takiego kosztu jest bagiaere do przejcia. Jednake nieraz wydatki
poniesione na realizacjeledysku g warte duych sum, poniewajest on bardzo
skutecznymrodkiem budowania wizerunku artysty. Sita teledypkilega przede
wszystkim na nadaniu utworowi drugiego znaczenjaper teledysk.

10 http://okladki.net/artykuly/show/6-jeszcze-krotdzatoria-okladek (dogp: 15.02.2017)
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Z punktu widzenia braty fonograficznej podstawowym celem produkgji te-
ledyskdw jest promocja muzyki. Teledyskiwysoce uyteczne, poniewaz fa-
twoscia przekazuj publiczndci réznorodne aspekty osobowa artysty, co prze-
ktada s¢ nie tylko na wzrost sprzegdianagra, ale take na popularnig artysty.

Teledysk nie jest jedynformg promocji audiowizualnej. Oprécz niego
mozna wyr@nic:

* wywiady — wszelkiego rodzaju wypowiedzi artystéva adhedidw wizyj-
nych, mog to by¢ wywiady dtugie w popularnych programach typu talk-
show jak i krétkie wypowiedzi wyspujace w teledyskach jako uzupet-
nienie.

* nadanie koncertu — audiowizualne relacje z wpdlv na zywo.
Wystepuje najczsciej w Internecie oraz w telewizji ale w mniejszym
stopniu. Obejmuj one kilka utworéw albo caié koncertow, wgkszai¢
takich transmisji dotyczy najwkszych gwiazd.

« wszelkie inne formy audiowizualnego wykorzystaniaziyki — wyko-
rzystanie muzyki jako tto w reklamie oraz w filmidajczsciej jest to
dodatek lub uzupetnienie kampanii reklamowe;.

Reklama jako uzupetniajaca forma promocji

Airplay, teledyski, koncerty oraz publicity w medraelektronicznych, pra-
sie i czasopismachy najwazniejszymi formami promocji produktéw muzycz-
nych. Poza nimi jako uzupetnienie form promocjizma wymiené reklang. Tak
wiec jak wskazali uczeni reklama skierowana bémpinio do konsumentéw
w niewielkim stopniu stymuluje zakup piyt. Autorsygeruy, ze lepsze efekty
moze przyniéc¢ reklama od razu skierowana do detalistow i lideapmii w me-
diach.

O wzgkdnie niskiej uyteczndci reklamy przegdzap dwa czynniki :

* po pierwsze, reklama jest relatywnie droga, waziil z czym jej stoso-

wanie ma ekonomiczny sens tylko w przypadku ngiygzych gwiazd.

e po drugie, mge by postrzegana przez konsumentéw jako mato wiary-

godna, co w przypadku niektérych artystow opmagh swoj image na
autentycznéci, mogtoby powodowaszkodliwe skutki dla artysty.

4. Podsumowanie

Podsumowujc, marketing w braty muzycznej jest elementem niedinym.
Przy kadej sprzeday produktow fonograficznych, natg wykreowa korzystne

11 patryk GatuszkaBiznes muzyczny,. s. 151-152
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metody komunikacji marketingowej oraz wykorzystastworzy¢ jak najlepsze
formy promociji dla danego zespotu (przedsiiecia).

Zaprezentowane formy promocji charakterystyczndla tradycyjnego mo-
delu funkcjonowania firm w brasy muzycznej. Gigte zmiany spowodowane po-
stepem technologicznym, przyczyriagie do przeniesienia €zci form promocji
do Internet. Co oznacza powstanie zupetnie nowyataldw komunikaciji mar-
ketingowych. Jednade niektére z form promocji zawszeda odgrywa pierwsz
role dla firm fonograficznych, takim przyktadem jestlia (airplay). Gtéwn réz-
nica pomigdzy promocj w modelu tradycyjnym a promagcyv nowych modelach
jest koszt dotarcia do docelowego odbiorcy.
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MUSIC MARKETING INDUSTRY

This article presents the different forms of proimetphonographic industry. The phono-
graphic industry is very specific and thereforeuieeg the use of many forms of promotion. Each
form of promotion is absolutely necessary for thke ©f phonographic products. With well-con-
ducted music marketing, you can gain significarstemer interest. The work also presents market-
ing communications - promotion-mix. The purpostmigresent traditional product promotion tools
that should also be used in the music industry.

Keywords: promotion, music industry, marketing communicatimusic



