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Abstrakt. Komunikacja to jeden z najbardziej naturalnych procesoéw, ktéry stale ewoluuje pod katem narzedzi.
Duza czes¢ procesu komunikacji w XXI wieku przebiega w Internecie, a coraz to nowsze narzedzia inter-
netowe wymuszaja wprowadzenie zmian w komunikacji zaréwno miedzy uzytkownikami indywidualnymi,
jak i w relacjach B2C. Nowe mozliwosci technologiczne oraz komunikacyjne to réwniez nowe wyzwania
dla budowania lojalnosci z e-konsumentem. E-biznes ma w tym celu do dyspozycji wiele narzedzi, ktére
moga utatwic caty proces i zarazem wyrdzni¢ konkretng firme na tle konkurencji. Artykut koncentruje
sie na wyjasnieniu nowoczesnych narzedzi budowania relacji i lojalnosci w Internecie, takich jak content
marketing, real-time marketing, aplikacje mobilne, portale spotecznosciowe czy tez komunikacja video,
oraz wskazaniu korzysci z ich zastosowania w praktyce.

Stowa kluczowe: komunikacja z klientem, komunikacja online, content marketing, real-time marketing,
aplikacje mobilne, portale spotecznosciowe, komunikacja video.

Abstract. Communication is one of the most natural processes that is constantly evolving in terms of
tools. A large part of the communication process in the 21st century takes place on the Internet, and
more and more new Internet tools imply changes in communication both between individual users and
in B2C relationships. New technological and communication opportunities are also new challenges for
building loyalty with the e-consumer. E-business has many tools that can facilitate that process and at
the same time to distinguish a particular company from the competition. The article focuses on expla-
ining modern tools for building relationships and loyalty on the Internet, such as content marketing,
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real-time marketing, mobile applications, social networking sites or video communication, and showing
the benefits of their use in practice.

Keywords: customer communication, online communication, content marketing, real-time marketing,
mobile applications, social networking sites, video communication.

Wstep

Celem artykulu jest przyblizenie nowych form budowania relacji z klientem
w Internecie za pomocg takich narzedzi jak content marketing, real-time marketing,
aplikacje mobilne, portale spotecznosciowe, komunikacja video. Wymienione poje-
cia sg stosunkowo nowe, jednak zagraniczne przyktady, a takze studia przypadkow
polskich przedsigebiorstw, pokazuja, ze nabierajg one znaczenia.

W pracy zostaly wykorzystane zrédla wtorne, w gléwnej mierze dzialania firm
z zakresu uzywanych narzedzi, oraz literatura polsko- i anglojezyczna, a takze wnioski
z badania empirycznego przeprowadzonego w 2017 roku, w formie kwestionariu-
sza wywiadu metodg CATI, na prébie 120 przedsiebiorstw, z branzy dostawcow
zywnosci ekologicznej.

W pierwszej kolejnosci artykul skupia sie¢ na komunikacji oraz budowaniu
lojalnosci w kanatach online. W drugiej zas na nowoczesnych narzedziach, takich
jak content marketing czy aplikacje mobilne, ktére t¢ komunikacje umozliwiaja
i ulatwiaja.

1. Komunikacja i budowanie lojalnosci e-konsumenta

Wedlug B. Dobek-Ostrowskiej, komunikacja spoleczna to ,,proces wytwarza-
nia, przeksztafcania i przekazywania informacji pomig¢dzy jednostkami, grupami
i organizacjami spofecznymi” (Dobek-Ostrowska, 2002, s. 17). Podstawowa defini-
cja moze zosta¢ zaimplementowana niezaleznie od warunkéw, w ktérych odbywa
sie ten proces, jednak same narzedzia ulegly znaczacemu rozwojowi. Jak podaje
M. Pacut, ,jeste$my swiadkami gruntownego przewarto$ciowania instrumentow
komunikowania, czego powodem jest zmniejszona skuteczno$¢ sposobow trady-
cyjnej komunikacji i pojawienie si¢ nowych mediow” (Pacut et al.,, 2011, s. 10).
Wisréd czynnikéw, ktére moga mie¢ wplyw na te ewolucje, mozemy wyrdznic,
m.in. fragmentaryzacje rynku medidéw, powstanie nowych i rozwdj dotychczaso-
wych mediéw, zwigkszona liczba informacji, rosngca konkurencja, konieczno$é
personalizacji przekazu, zmiana postaw wsrod odbiorcow (Pacut et al., 2011, s. 10).
Rola i znaczenie komunikacji rynkowej wzrastajg wraz z rozwojem i dywersyfikacja
rynku, a proces komunikowania nowych wartosci dla klienta dzigki technologiom
informatycznym jest efektem zasadniczych zmian ekonomicznych, jakie zachodza
w skali miedzynarodowej i globalnej (Czarniewski, 2014, s. 70).
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Zmiana nastepuje takze w konsumencie, ktory staje si¢ coraz bardziej swiadomy
oraz lepiej poinformowany. Dostepne informacje umozliwiaja mu sprawdzenie
pojawiajacych sie na rynku ofert oraz ich poréwnanie. Cena nie jest juz podsta-
wowym kryterium w procesie decyzyjnym, konsument skupia si¢ na pozostatych
elementach dodanych do podstawowego produktu. Jak podaje Ph. Kotler, produkt
sktada sie¢ z takich elementéw jak (Kotler, Marketing, 2014, s. 80):

1. rdzen produktu (powdd zakupu);

2. produkt rzeczywisty (postrzeganie produktu);

3. produkt poszerzony (korzysci dodatkowe);

4. produkt potencjalny (przyszte ulepszenia).

Od kilku lat, na rynku débr i ustug mozemy zauwazy¢ przesuniecie ciezaru
z produktu podstawowego na produkt poszerzony, czyli wszystkie dodatkowe
korzysci produktu, ktére marketerzy sa w stanie zaproponowac¢ klientom. To sg te
elementy, na podstawie ktérych mozliwe jest wyrdznienie si¢ na tle konkurencji
i ktére moga stanowi¢ fundament budowania relacji z klientem.

Wedtug badan The Corporate Executive Board (CEB), 53% cztonkéw organizacji
wskazalo, ze doswiadczenie zakupowe klienta ma najwigkszy wplyw na budowanie
lojalnosci. Wskazane doswiadczenie zakupowe to komunikacja przedsigbiorstwa
z klientem, pod postacig dostarczania wiedzy, rad, konsultacji i korzystanie z takich
narzedzi informacji jak blog, ebooki i wszystkie elementy, ktére moga w jakikolwiek
sposob pomac klientowi w procesie podejmowania decyzji (Kolowich, 2013).

Wedlug S. Czarniewskiego ,,wykorzystanie nowoczesnych technologii infor-
matycznych nadaje nowy wymiar relacjom przedsiebiorstwa z klientami. (...)
Internet stal si¢ przestrzenia umozliwiajaca wielostronng komunikacje rynkowa,
wyszukiwanie informacji, zawieranie transakcji, a nawet wspoéltworzenie wartosci”
(Czarniewski, 2014, s. 38). Proces komunikowania nowych wartosci niewatpliwie
bedzie coraz bardziej przyjazny dla klienta i tym samym niejako stworzy wigksze
mozliwosci zawierania transakcji w sieci (G.L. Urban et al., 2009, s. 179-185).
W grupie 120 badanych firm z branzy dostawcow zywnosci ekologicznej, najwigcej
ankietowanych (98%) wskazato wtasnie reklame internetowa (Google Adwords,
Facebook Ads etc.) jako element, ktéry ma wplyw na budowanie lojalnosci klientéw
i to z tego narzedzia korzysta najczesciej (58%).

Kanaly online s3 w pewnym stopniu trudniejszym srodowiskiem dla budowa-
nia relacji z klientem. Tutaj e-konsument moze najszybciej poréwnac propozycje
detalistow i zaspokoi swoje potrzeby, gdzie bedzie to dla niego najwygodniejsze.
Z tatwos$cig mozna rowniez wskaza¢ réznice migdzy konsumentem tradycyjnym,
a konsumentem nowej ery. Konsument nowoczesny szuka autentycznosci i nowych
warto$ci, jest zaangazowany w proces wyboru produktu i jest dobrze poinformowany
(Czarniewski, 2014, s. 39). Dzieki technologiom mobilnym firma jest §wiadoma
kontekstu klienta, a wiedza o takich aspektach kontaktu jak: urzadzenie, z ktérego
korzysta klient, jego lokalizacja, produkty i formularze, ktére przegladal przed
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nawigzaniem polaczenia z konsultantem, zwickszajg efektywno$¢ pracy (Forbes,
2015). Technologia daje mozliwosci pobierania dokladnych informacji odno-
$nie zachowan zakupowych konsumentéw, a co za tym idzie pozwala na bardziej
precyzyjna komunikacje z nimi. Zebrane dane, a nastepnie ich dokladna analiza
umozliwiaja odpowiedz na potrzeby oraz oczekiwania klientéw. W zwiazku z tym
zmienia si¢ rowniez podejscie do budowania lojalnosci. Dla e-konsumenta, program
lojalnosciowy zwiazany ze zbieraniem naklejek moze nie by¢ atrakcyjnym rozwia-
zaniem. Odpowiednia analiza danych zasugeruje portfolio narzedzi budowania
lojalnosci, jakie przedsiebiorstwo powinno wlaczy¢ do dzialan online.

Mozna wskaza¢ kilka czynnikéw, ktére wplywaja na lojalnos¢ klientow.
W.S. Kwon i S.J. Lennon w swoim modelu wskazali takie czynniki jak: internetowy
wizerunek marki, pozainternetowy wizerunek marki (offline brand image) oraz
postrzegane ryzyko zwiazane z dokonywaniem transakcji w Internecie (Kwon et
al., 2008). D.K. Gauri, A. Bhatnagar i R. Rao wykazali, Ze pozytywne opinie o skle-
pie, zamieszczone na innej stronie maja wplyw na zamiar dokonania powtérnych
zakupow (Gauri et al., 2008). W dalszych badaniach I. Park, A. Bhatnagar i R. Rao
analizowali rdwniez wplyw certyfikatéw przyznanych sklepom internetowym przez
podmioty trzecie na lojalnos¢ ich klientéw. Zgodnie z wynikami badan taki wplyw
ma miejsce (I. Park et al., 2010). Publikacja The 2006 Walker Loyalty Report for
Online Retail (The Walker Loyalty Report for Online Retail, 2006) wskazuje zas
lideréw budowania lojalno$ci wsrdd platform e-commerce w aspektach komercyj-
nych i przedstawia list¢ charakterystycznych dla nich cech. Wyrdznione platformy
to m.in.: Amazon.com, eBay, iTunes, Victoria’s Secret oraz Walgreens. Liderzy
lojalno$ci wyrodzniali si¢ sposrod ogotu firm z branzy w nastepujacych obszarach:

- wyglad strony internetowej,

- latwos¢ korzystania z niej,

- opis i wizualizacja produktow,

- postrzegane zaufanie do strony,

- czas odpowiedzi i predkos¢ tadowania si¢ strony,

- unikatowos¢ oferty,

- recenzje produktéw pisane przez klientow,

- personalizowanie strony.

Jak wskazuje S. Czarniewski, wraz z rozwojem rynku i powstaniem nowych
kanaléw dystrybucji dotychczasowe instrumenty stuzace do komunikacji moga nie
by¢ wystarczajace (Czarniewski, 2014, s. 41).

2. Narzedzia

Komunikacja w kanatach online nie powinna zosta¢ ograniczona jedynie do
strony internetowej lub zalozenia konta w serwisie spoteczno$ciowym. Internet
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daje mozliwo$¢ firmie, aby korzystala z tzw. ,,own media’, czyli mediéw wlasnych
- strona internetowa, blog, newsletter, fanpage itp. Sg to narzedzia, na ktére wptyw
ma tylko sama organizacja i ktére nalezg tylko do niej. Tego typu narzedzia rozpa-
truje si¢ rowniez w kategorii inbound marketingu, ktérego gtéwnym zalozeniem
jest, aby konsument sam odszukal informacje o marce, w opozycji do outbound
marketingu - standardowych rozwigzan, np. billboardéw, narzucajacych si¢ klien-
tom. Aby byly odszukane, muszg prezentowac okreslong wartos¢. Podstawowe
dzialania s3 prowadzone przez zdecydowang wiekszo$¢ przedsiebiorstw, dlatego
w celu wyrodznienia sig¢, firma powinna wprowadzaé do swojego marketingowego
portfolio nowe narzedzia.

~ Dastarczenie ™. yd ~ - ~
\ y

/ \ A Zyski w postaci
poizadanychprzez Dostarczenie
A { nowych klientow
Klientow informacji f i budowanie
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Rys. 1. Elementy Inbound Marketingu

Zrédlo: opracowanie wlasne

A.  Content marketing

Content marketing, czyli marketing tresci, jak sama nazwa wskazuje polega
gléwnie na dostarczaniu klientowi wartosciowych komunikatéw. Celem content
marketingu jest przygotowanie dla konsumenta informacji, ktore beda dla niego
przydatne i interesujace, a co za tym idzie sprawig, ze bedzie traktowa¢ marke jako
warto$ciowe zrodlo wiedzy. Jest to sposob na ,,nieinwazyjne” dotarcie do klientow,
gdyz przygotowywane przez firme tresci sa najczesciej wyszukiwane przez nich
samych za pomocg wyszukiwarek internetowych. Na podstawie badania, 75% firm
z branzy dostawcow zywnosci ekologicznej na drugim miejscu, jezeli chodzi o sku-
tecznos¢ w budowaniu lojalnosci, wskazalo wlasnie content marketing.

Content marketing to odpowiedz na zmieniajace si¢ uwarunkowania SEO
i narzedzie, ktore wypiera tradycyjne podejscie do pozycjonowania marki w wyszu-
kiwarkach internetowych. Marketing tresci moze odbywac¢ sie np. na blogu, gdzie
uzytkownicy otrzymajg informacje, ktérych poszukiwali. Content marketing to
sposob na dlugofalowe podejscie do calego zagadnienia widocznos$ci w Internecie.
Odpowiednie tresci pozwalajg takze zbudowac silng pozycje marki oraz jej ekspercki
wizerunek.
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Jesli bazuje si¢ na content marketingu jest szansa na to, ze przedsiebiorstwo pozyska
naturalne linki, na ktérych wyszukiwarka Google obecnie skupia najwieksza uwage.
Nie jest bowiem sztuka to, ze uzytkownik wejdzie na nig i nie uzyska tam pozadanej
informacji. Sztuka jest pozyskac go, zatrzymac na stronie i dostarczy¢ mu konkretnych
informacji, ktére bedzie mogl wykorzysta¢. Przygotowywane w ten sposob tresci
gwarantuja takze wzrost widocznosci strony www na wiekszg liczbe fraz, wzrost ruchu
organicznego (bezplatnego) oraz globalnego czasu przebywania na stronie.

Wyzwaniem w marketingu tresci jest zasilanie Internetu w przydatne informa-
cje, ktore odpowiadajg na pytania wpisywane przez uzytkownikow w wyszukiwarke
Google. Tematyka artykuléw powinna dotyczy¢ zaréwno treéci eksperckich jak
i poradnikowych oraz lifestylowych. Zamieszczane tresci nalezy na biezaco opty-
malizowac i zwieksza¢ ich widoczno$¢.

Gléwna cechy tresci tworzonych w ramach content marketingu ma by¢ ich
szeroko rozumiana przydatnos¢. Marka, aby sprzedawa¢, musi odpowiadac na
potrzeby konsumentéw i na ich zapytania. Nie tylko przez dostarczanie wtasciwych
produktéw ani tez dodanych do nich wartosci, ale przez przekazywanie porad konsu-
mentom, rekomendacji, odpowiadanie na ich watpliwosci. Jest to szczegdlnie istotne
w kontekscie tego, czego poszukuja. Lojalny klient to taki, ktory powraca przy okazji
kolejnych zakupéw, jednak musi posiada¢ powdd, aby powréci¢. Najczesciej bedzie
szuka¢ pomocy w wyszukiwarkach internetowych. Potencjalny klient, ktory szuka
odpowiedzi na pytanie ,jaka farbg pomalowa¢ tapety’, stanie sie klientem marki,
ktora odpowiedziala na to pytanie. Kluczowe jest tworzenie tresci nastawionych na
zmiang lub rozwiniecie zachowania klientow.

Efektywnos¢ marketingu tresci najczesciej sprawdza si¢ pod katem wzrostu
ruchu na stronie lub na konkretnych podstronach. Google Analytics dostarcza
nam konkretne statystyki zwigzane z zainteresowaniem wybranymi artykutami,
a takze o liczbie uzytkownikéw nowych oraz powracajgcych. Istnieja rowniez inne
wskazniki pomiaru tych dzialan - np. budowa pozycji eksperta w branzy, zaan-
gazowanie uzytkownikéw, konwersja na leady, wzrost sprzedazy lub pozyskanie
ambasadoréw marki.

Marketing tresci to przede wszystkim budowanie §wiadomosci marki i produktu
lub ustugi, gdyz wiecej klientow ma okazje pozna¢ marke, nie tylko od strony
jej produktow. Dzieki wizerunkowi eksperta warto rowniez zwigekszac lojalnos¢
klientow oraz ich wartos¢, stosujac cross selling czy upselling. W ten sposéb
przedsigbiorca pozyskuje réwniez cenng baze klientow, ktorzy juz wykazali pierwsze
zainteresowanie marka. Ma takze szans¢ na pozyskanie informacji zwrotnej przez
np. udostepnienie funkcji komentarzy pod dodawanymi tresciami. Wartosciowe
treéci s3 rowniez wspierane przez algorytmy wyszukiwarki Google, za§ wyniki
o slabej jako$ci moga poskutkowa¢ obnizeniem pozycji domeny w wyszukiwarce.
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B.  Real-time marketing

Real-time marketing to przede wszystkim komunikacja z klientem w czasie rze-
czywistym, ale takze sposdb na oryginalng promocje. Jest to nowoczesne podejscie
do komunikacji online. Komunikacja w czasie rzeczywistym jest szczego6lnie uzasad-
niona w mediach spolecznosciowych, gdzie np. na Facebooku moze pojawi¢ si¢ do 30
miliardéw postéw, a w ciagu jednego dnia uzytkownicy ogladaja 2 miliardy filméw
na Youtube (Cooney, 2012). Potrzebe komunikacji w czasie rzeczywistym podkresla
takze inny trend z zakresu technologii informatycznych — powszechne uzycie urzadzen
mobilnych. Tablety i smartfony, posiadajace staly dostep do Internetu, sg obecnie
z konsumentem niemalze 24 godziny na dobe i mozna uzywac ich wszedzie.

Wedlug N. Hatalskiej, real-time marketing to ,,calkowicie spontaniczne, nie-
zaplanowane dzialanie marketingowe bedace odpowiedzig na jakie$ popularne
aktualnie zdarzenie mediowe” (Hatalska, 2014). Szersza definicja uwzglednia
istotng role monitoringu mediéw, dzigki ktoremu mozliwe jest biezace sledzenie
wydarzen i reagowanie na nie. Wykorzystanie newséw zgodnych z istota marki
mozna traktowac jako dodatkowy kanal rozprzestrzeniania przekazu marki lub
wspierania konsumentéw w decyzjach zakupowych. Moga one réowniez stuzy¢ do
organizowania dziatan promujacych i angazujacych (Szlak, 2013).

Mozna wskazac kilka obszaréw zastosowania real-time marketingu (Szlak, 2013):

- reagowanie na popularne wydarzenia, trendy, wazne dla internautéw tematy

itp.,

- reagowanie dzialaniami promocyjnymi na rezultaty monitoringu social

media,

- wielokanalowg obstuge klienta, w tym narzedzia do automatycznego wska-

zywania rekomendacji,

— $ledzenie szerszych trendéw i korelowanie ich z innymi dzialaniami

w ramach marketing-mix,

- interakcje z fanami,

- obstuga PR-owa kryzyséw.

Marketing w czasie rzeczywistym, zwigzany z interakcja z klientami, wymaga
zintegrowania zaréwno aktywnej postawy, jak i planowania z wyprzedzeniem oraz
przewidywania okreslonych wydarzen. RTM w zakresie obstugi klienta oznacza
radzenie sobie z kryzysami i uwagami, a takze ogolne zarzadzanie spolecznoscia.
Stosunkowo niewielkim obszarem RTM, ale z szansa na rozwoj, jest lokalizacja.
Coraz czesciej sami konsumenci wykorzystujg aplikacje mobilne do zaznaczenia
swojej obecnosci w okreslonym miejscu lub korzystaja z GPS w telefonie. Dzigki
temu, firmy prowadzace monitoring lokalizacji, moga wykorzysta¢ do promocji
miejsce, w ktérym znajduje si¢ klient. Zagranicznym przyktadem jest firma Taco
Bell, ktorej reklamy byly wyswietlane na ekranie smartfonéw kierowcow, kiedy
znajdowali si¢ niedaleko restauracji (Lieb, 2013).
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Reagowanie w czasie rzeczywistym, wedlug badania przeprowadzonego przez
firme GolinHarris zwigksza pozytywne uczucia zwigzane z marka. Po podjeciu dzia-
tan z zakresu RTM, zainteresowanie marka wzrasta o prawie 20% i podobna liczba
0s0b jest bardziej che¢tna do zarekomendowania produktu. 47% respondentéw po
ekspozycji na marketing w czasie rzeczywistym rozwaza réwniez zakup produktu
i 37% wyprobowanie go (Emarketer, 2013).

Pozytywne odczucia

Zainteresowanie

Rekomendacja m Przed
mPo

Rozwazenie zakupu

Proba/ zakup

T
0% 10% 20% 30% 40%  50%  60%

Wykres 1. Zmiana zachowan konsumentéw po ekspozycji na real-time marketing
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Emarketer 2013

Brak

Wzrost przychodow

Zwiekszona retencja klienta

Satystakeja klientow

Efektywnos¢ marketingu

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Wykres 2. Korzysci ze stosowania real-time marketing

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie: Emarketer 2013



Nowe formy budowania relacji z klientem w internecie... 23

Dzialania z zakresu RTM przynosza takze konkretne korzysci dla firm, nie tylko
wizerunkowe, ale réwniez finansowe. Jak pokazuje wykres 58% respondentéw uwaza,
ze zastosowanie dziatan RTM zwieksza przychody firmy. Inne korzysci z marketingu
w czasie rzeczywistym to wzrost satysfakgji klientow (67%), precyzyjne targetowanie
(76%) i zwigkszona retencja klienta (60%) (Emarketer, 2013).

D.M. Scott na przykladzie sytuacji muzyka Dave’a Carolla i linii lotniczych Uni-
ted Airlines pokazuje, jakie pozytywne i negatywne efekty moze przynies¢ uzycie
RTM. Linie lotnicze byty odpowiedzialne za zniszczenie drogiej gitary muzyka,
jednak w zaden sposdb nie zareagowaly na zgtaszane reklamacje. Dopiero umiesz-
czenie filmiku z piosenka, w ktérej Dave Caroll opisuje swoja sytuacje przyniosta
oczekiwany odzew. W ciggu pierwszych czterech dni zanotowano milion odston
piosenki w serwisie YouTube, a po 6 dniach byly to juz dwa miliony (Scott, 2013,
s. 15). Autor piosenki udzielat licznych wywiadéw, a do calego procesu wiaczyty
sie inne firmy. Taylor Guitars, producent gitary muzyka, zamiescit filmik z pora-
dami dotyczacymi przewozu sprzetu, zas Calton Case, firma produkujaca futeraly
na instrumenty muzyczne, wprowadzila na rynek nowy produkt - futeral Dave
Carroll Traveler’s Edition Guitar Case (Scott, 2013, s. 18). W przeciwienstwie do
United Airlines, wymienione firmy potrafily zareagowaé, pomimo ze nie byty bez-
posrednimi uczestnikami sytuacji. Dzieki monitoringowi byly w stanie wykorzysta¢
popularny temat i zaprezentowac siebie w lepszej pozycji. D.M. Scott tak podsumo-
wuje ten przypadek: ,sytuacja, gdy niewielcy, szybcy i sprawni gracze sa w stanie
wyprzedzi¢ oci¢zatego oraz nieudolnego giganta, w mojej opinii stanowi dowod
na to, ze rozpoczela sie prawdziwa rewolucja w tym obszarze” (Scott, 2013, s. 20).
Firmy niezdolne do reagowania na sytuacje kryzysowe w czasie rzeczywistym nie
sa tak naprawde przygotowane do funkcjonowania w mediach spotecznosciowych.
W wigkszosci przypadkow sg to sytuacje, ktére znaczaco wplywaja na wizerunek,
jednak mozemy zauwazy¢ réwniez wplyw na wyniki finansowe firm. Firma Taylor
Guitars odnotowala rekordowy wzrost produkgji gitar, ktéry przekraczal poziom
7 2008 roku o0 25% (Scott, 2013, s. 27).

W Polsce real-time marketing zostal zastosowany przez sie¢ pizzerii Da Grasso.
Akcja byla gléwnie oparta na monitoringu mediéw, jednak w znacznej mierze reali-
zowana offline. Celem monitoringu bylo odnalezienie 0séb, ktore pisza w mediach
spolfeczno$ciowych o pizzy, o byciu glodnym lub o sieci Da Grasso. Wybierano z nich
te, ktore byly najbardziej zaangazowanymi uzytkownikami. Kolejnym krokiem byto
zlokalizowanie autora wpiséw i poznanie jego miejsca pracy lub zamieszkania, aby
specjalny patrol mogl mu dostarczy¢ pizze i dodatkowe gadzety. Caly proces trwal
od kilkudziesieciu minut do kilku godzin. Wizyty byty dokumentowane, upublicz-
niane w mediach spotecznosciowych, a takze komentowane przez znanych blogeréw
(m.in. Pawta Tkaczyka, Natalie Hatalskg i Macieja Budzicha) (Szlak, 2013).

Real time marketing przynosi efekty zaréwno wizerunkowe, jak i finansowe. Co
wigecej, akcje wpisujace sie w ten trend ciesza si¢ popularnoscig wéréd uzytkownikow
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Internetu, zyskujg uznanie i czgsto s3 wyrdzniane przez branze. Pomagaja zbudo-
wac emocjonalng wiez z fanami, o ktéra trudno przy standardowych wydarzeniach
(Gregor, Klosinska, 2015).

C.  Aplikacje mobilne

Aplikacje mobilne stajg si¢ zaréwno dodatkowym kanatem komunikacyjnym,
jak i swoistg kartg lojalnosciowa. Sprzyja temu powszechna dostepnos¢ nosnika,
niewielkie rozmiary aplikacji i urzadzenia, zawsze aktualne dane oraz mozliwos¢
interakcji. Wedtug Sarah Joy Lynch, Global Marketing Director w Sociomantic Labs
w Polsce z aplikacji mobilnych korzysta 75 proc. posiadaczy smartfonow (Marketer
plus, 2016). W badaniu dostawcéw zywnosci ekologicznej, 64% firm uwaza udo-
stepnienie aplikacji mobilnej klientom za skuteczne narz¢dzie budowania lojalnosci.

Aplikacje mobilne wpisuja sie¢ w trend personalizacji komunikatéw. E-kon-
sument moze w ten sposdb szybko uzyskac informacje o swoim koncie, statusy
swoich ptatnosci lub dostaw, a takze w kilka sekund zaméwi¢ produkty ponownie.
Umozliwia ona réwniez dopasowanie indywidualnych komunikatéw, np. promo-
cyjnych. Technologie mobilne moga znaczaco odciazy¢ konsultantéw contact center
i zmniejszy¢ koszty obstugi przy zachowaniu wysokiego poziomu satysfakeji klienta.

Dzigki aplikacjom mobilnym, przedsiebiorca ma mozliwo$¢ zbudowania bazy
kontaktow klientow, ktorzy korzystaja stricte z telefonow komdrkowych i odpowia-
da¢ dokladnie na ich potrzeby. Dodatkowym mechanizmem, ktéry moze zosta¢
wykorzystany jest geolokalizacja, dzieki ktdrej reklamy moga by¢ wyswietlane np.
w momencie, gdy klient znajduje si¢ w poblizu konkretnego sklepu. Jest to réwniez
mozliwo$¢ pozyskania danych, ktérych nie pozyskamy przez strong www. Klient
godzi si¢ na otrzymywanie powiadomien typu push, ktdre sa duzo chetniej otwierane
i klikane przez uzytkownikéw niz zwykle maile (Pajak, 2013).

Biznesowe korzysci wynikajace z zastosowania aplikacji mobilnych to przede
wszystkim ulatwiony dostep do klienta i jego emocji, poniewaz bedac w bliskim i cze-
stym kontakcie, mozemy zbudowa¢ i umocnic¢ relacje. Dodatkowo, aplikacje mobilne
moga spowodowac takze wzrost atrakcyjnosci budowanych relacji. Zaskakujace
i niespodziewane kupony promocyjne dobrane do posiadacza telefonu, promocje
w miejscu przebywania, dzieki geolokalizacji czy informacje o nagrodzie niespodziance
docieraja do klienta w prosty i szybki sposéb, wywotujac natychmiastowa reakcje.

D.  Social media
Przedsiebiorstwa nie powinny ignorowac potegi i potencjatu, jaki niesie za soba

obecno$¢ marek w mediach spotecznosciowych. Social media stwarzaja bowiem fir-
mom mozliwos¢ interakeji i komunikacji z ogromna rzesza potencjalnych odbiorcow,
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a takze obecnych klientéw. 70% firm z branzy dostawcéw zywnosci ekologicznej
wskazato media spolecznosciowe jako skuteczne narzedzie budowania lojalnosci.

Na Zachodzie wykorzystywanie mediéw spolecznosciowych w budowaniu
lojalnosci klientow staje si¢ coraz powszechniejsze, dlatego popularny serwis spo-
tecznosciowy Facebook wprowadzit pilotazowy program lojalnosciowy. Uczestnicy
poprzez ,polubienie” facebookowych profili firm bioracych udziat w projekcie tacza
swoje karty kredytowe z kontem na Facebooku, dzigki czemu moga by¢ premiowani
za swoje zakupy. Uczestnicy programu nagradzani sg nie punktami, a wirtualna
walutg Facebook Credits, ktora moga wykorzysta¢ np. w popularnych grach w tym
serwisie (Comarch, 2013).

Innym rozwigzaniem, ktére ma wplyna¢ na budowe lojalnosci za pomoca mediow
spotecznosciowych jest wprowadzony w 2010 roku Facebook Deals. Narzedzie to
pozwala na nagradzanie klientéw za wizyty w okreslonych sklepach czy punktach
ustugowych, a takze na upublicznianie tej informacji na profilu uzytkownika, a co
za tym idzie — na darmowg reklame.

Media spoteczno$ciowe nie sg juz traktowane jako dzialania jedynie wizerun-
kowe, ale takze jako stricte sprzedazowe. Wedtug badan eVOC Insights, prawie
potowa badanych deklaruje, ze polubienie profilu firmy oznacza dla nich wigksze
prawdopodobienstwo zakupu w tej firmie (Leszczynska-Bohdan, 2013).

Media spotecznosciowe to takze najczesciej oddana spolecznosc, ktora wyraza
zainteresowanie komunikacja z marka. Przygotowywanie warto$ciowych tresci jest
podstawa do zaangazowania odbiorcéw, ktérzy na biezaco wyrazaja swoja aprobate
dla dziatann marki oraz wchodza z nig w interakgje.

Obecne trendy pokazuja, ze reklama w mediach spoteczno$ciowych bedzie
odgrywac coraz wazniejsza role. Algorytmy przygotowywane w serwisach, takich
jak Facebook, ograniczajg zasiegi organiczne (bezplatne) do okoto 2% calej zgro-
madzonej spolecznosci. Mozliwosci reklamowe sg jednak bardzo szerokie, dlatego
umiejetno$¢ odpowiedniego targetowania, a takze doboru kreacji bedzie w najbliz-
szym czasie bardzo istotna. Podobnie jak w przypadku pozostaltych narzedzi bedzie
obracac si¢ wokot dostarczania uzytkownikom wartosciowych tresci.

E. VIDEO

Wedlug A. Maciaszek, dyrektor dzialu mobile i wideo w portalu Interia.pl, 33%
aktywnosci w Internecie to ogladanie wideo (Chotopek, 2016). Wedtug przywotanych
przez nig danych, 64% internautéw jest bardziej sktonnych kupi¢ produkt po obejrzeniu
wideo, a 90% uwaza wideo produktowe za przydatny materiat (Chotopek, 2016). Potwier-
dzaja to réwniez statystyki w mediach spoltecznosciowych, gdzie video zyskuje o wiele
wyzsze zasiggi niz posty statyczne. Druga kwestig jest obserwowany trend, w ktorym
silnym konkurentem dla Google, bioragc pod uwage wyszukiwanie informacji, staje sie
YouTube. Srednia sesja na YouTube wynosi 39 minut, $rednia dla filmu to 4 minuty.
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Efektem rosnacej popularnosci video, jest takze wzrost popularnosci okreslonych
materialow i narzedzi, np. przygotowywane przez blogeréw vlogi. Na popularnos¢
internetowych celebrytow sklada sie kilka czynnikéw. Przede wszystkim sg oni
autentyczni i bliscy odbiorcom. Ich zdecydowana przewaga jest znajomosc¢ wlasnej
widowni, pod katem statystyk, ale takze wiedza odnosnie tego, jakie tresci dotra
do subskrybujgcych ich internautéw, ktorzy zwykle wzbraniaja si¢ przed nachalng
reklama.

Przygotowywane przez przedsigbiorstwa video wpisujg si¢ rowniez w trend
dostarczania uzytkownikom konkretnych wartosci, ktérych nie moze zapropono-
wac konkurencja. Video umozliwia podejscie do produktu od innej, ciekawszej dla
klientoéw, strony. Zamiast np. sprzedazy produktoéw spozywczych, ktoérych reklamy
sg codzienno$cig, warto przygotowac dla klientow przepisy kulinarne.

Podsumowanie

Firmy powinny stwarza¢ dla siebie mozliwo$ci budowania relacji z klientem
i na szczegdlng uwage zastuguje teraz kanat online. Aby jednak zdobywa¢ przewage
konkurencyjng, niewystarczajace jest korzystanie z narzedzi, z ktérych korzysta
zdecydowana wigkszo$¢, a warto sprobowac dotrze¢ do swoich klientdw w mniej
standardowy sposob. Nowoczesne narzedzia, takie jak content marketing, wykorzy-
stuja najnowsze mozliwosci dopasowania produktu do nowoczesnego konsumenta
i dostarczanie mu poszukiwanych wartosci, dzigki czemu mozliwe jest budowanie
relacji zamiast kreowania standardowego przekazu reklamowego.
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