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TEMATYKA WYKLADOW

Wyktad 1. Komunikacja marketingowa - instrumenty tradycyjne
a nowoczesne.

Wyktad 2. Ambient media.

Wyktad 3. Advergaming i advertainment.

Wyktad 4. Grywalizacja marketingu. Marketing w grach wideo.
Wyktad 5. Shockvertising. Rola vlogeréw w nowoczesnej komunikac;ji
marketingowe,.

Wyktad 6. Marketing szeptany.

Wyktad 7. Guerilla marketing i ambush marketing.

Wyktad 8. Product placement i city placement.

Wyktad 9. Event marketing.

Wyktad 10. Marketing wirusowy i virale.

Wyktad 11. Niekonwencjonalna reklama zewnetrzna.

Wyktad 12. Inbound marketing oraz marketing doswiadczen.
Wyktad 13. Marketing mobilny.

Wyktad 14. Content marketing i celebrity endorsement.
Wyktad 15. Monitoring i badanie skutecznosci nowoczesnych
instrumentéw komunikacyjnych.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga



LITERATURA PODSTAWOWA

-Sliwinska K., Pacut M. (red.), Narzedzia i techniki komunikagiji
marketingowej XXI wieku, Oficyna Wolters Kluwer, Warszawa
2011.

«Stawarz B., Content marketing po polsku, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2015.

*Sznajder A., 2014, Technologie mobilne w marketingu, Oficyna

Wydawnicza Wolter Kluwers, \Warszawa.



LITERATURA UZUPELNIAJACA

*Sernowitz A., Marketing szeptany, zachec ludzi, aby mowili o twoich
produktach, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2011.

*Grzybczyk K., Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne., Oficyna
Wolters Kluwer, Warszawa 2012.

‘Urban G., Marketing wielkich mozliwosci. Jak sprzedawac wiece;

w szumie informacyjnym, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014.
Berger J., Efekt wirusowy w biznesie, Wydawnictwo MT Biznes,
Warszawa 2013.

-Czasopisma: ,Marketing w Praktyce”, ,Brief’, ,Media i Marketing

Polska”.



/POLITECHNIKA LUBELSKA Zigtr%%"r%%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA I;Rglzitvé?#niki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie; -

czes¢ druga

NOWOCZESNE INSTRUMENTY
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)J

Komunikacja marketingowa - instrumenty tradycyjne a
nowoczesne

dr inz. Agnieszka Bojanowska
drinz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

N




Definicje podstawowe

Komunikacja marketingowa to zarzgdzane dialogiem firmy z jej

otoczeniem rynkowym.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to koncepcja planowania
komunikacji marektingowej, ktéra wykorzystuje wartosci dodane przez
catosciowe planowanie. Taki plan ocenia strategiczng role réznych
elementow komunikacji, np. reklamy, promoc;ji bezposredniej, promoc;ji
sprzedazy i public relations. Integruje te elementy aby zapewnic,
przejrzystosc¢, spojnos¢ i maksymalng skutecznosg¢, przez integracje

pojedynczych komunikatow.



Uproszczone modele
komunikacji
marketingowej

Model komunikac;ji
Model komunikacji Model komunikacji w hipermedialnym
interpersonalne;j masowe;j srodowisku
komputerowym
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Model komunikacji interpersonalnej

PRZEKAZ

SPRZEDAWCA NABYWCA
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Model komunikacji masowej

SPRZEDAWCA

pY N

PRZEKAZ

PRZEKAZ

NABYWCA

MEDIUM
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PRZEKAZ
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Model komunikacji w hipermedialnym srodowisku
komputerowym

NABYWCA
NABYWCA
NABYWCA

= M
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formalna

Zintegrowana komunikacja marketingowa

nieformalna

Ve

Reklama ALT
i BTL
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bezposrednia

Sales
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Komunikaty
zwigzane
z firma
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Komunikaty
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z ludzmi
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Nowoczesne narzedzia marketingowe sg najczesciej

wykorzystywane przez sektor MSP:

Sprzedaz bezposrednia — etykiety — sektor MSP ma wieksze szanse
zidentyfikowania i dotarcia bezposrednio do kazdego klienta, nalezy
wykorzystywac tg ceche przy budowaniu marki

*Sprzedaz przez emocje — nalezy ,zapukacC” do serca klienta i odwotac sie do
jego emocji, zeby przekonac go, ze potrzebuje tego co sie sprzedaje. Nalezy
wzbudzi¢ w nim pragnienie, pozgdanie i unaoczni¢ potrzeby, z ktérych byc¢
moze nie zdawat sobie nawet sprawy.

*Stoiska, jarmarki — w ten sposdb mozna spotkac sie bezposrednio

z klientem, nawigzac¢ z nim indywidualny kontakt, wzbudzi¢ emocje

opowiadajgc historie towarzyszgcg produktowi bgdz ustudze

12



Komunikacja nieformalna dziata poprzez:

* produkt, jego dostepnosc¢ i opakowanie,

 cene i warunki sprzedazy (w tym ptatnosci),

* lokalizacje i wyglad firmy oraz jej punktow sprzedazy,
* merchandising,

« zachowania pracownikow (w tym zarzadu firmy),
kompetencje,

« spotkania nieformalne, szkolenia,

* poczte pantoflowg (VWWoM),

* SposoOb zatatwiania reklamacii,

» wyglad srodkow transportu,

» zawartos¢ i wyglad dokumentéw firmowych,
* lobbing,

* dziatania charytatywne i spoteczne.

ich dostepnosc,

13



Niestandardowe formy komunikacji marketingowej

Ambient media
*Advergaming
*Advertainment
*Grywalizacja
*Shockvertising
*Vlogerzy

*Marketing szeptany
*Guerilla marketing
Ambush marketing
*Product placement
City placement

*Event marketing
*Marketing wirusowy
Virale
*Niekonwencjonalna reklama zewnetrzna
*Inbound marketing
*Marketing doswiadczen
*Marketing mobliny
*Content marketing
*Celebrity endorsement

14



Promocja jest uwazana za najwazniejsze narzedzie w
komunikacji firmy z klientami. W kompozycji
promotion-mix dominujgce znaczenie majg

nastepujace grupy instrumentow:

— reklama, czyli ptatna nieosobista wiadomos¢ podana za
posrednictwem mediow, pozwalajgca zidentyfikowac
przedsiebiorstwo, firme lub osobe, ktéra jg nabyta i nadata,

— promocja uzupetniajgca (sales promotions), czyli
krotkookresowe dziatanie w celu pobudzenia sprzedazy produktu,
— sprzedaz osobista (akwizycja), czyli transakcja bezposrednia
zachodzgca pomiedzy sprzedajgcym a kupujgcym,

— public relations, czyli tworzenie korzystnego obrazu produktu
lub firmy za pomocg mediow, udziatbw w zyskach wraz z
publicity, zwane niekiedy tgcznie propagandg marketingowa,

— nieformalny przekaz ustny, opinia wygtaszana przez
konsumentow o produktach, z ktorych sg zadowoleni,

— marketing bezposredni — osobisty, czyli wykorzystanie roznych
narzadzi (np. listow, telefondéw itd.) w celu komunikowania sie

z okreslonymi grupami istniejgcych i potencjalnych klientow
15
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Ambient media to wszelkie dziatania marketingowe
ukierunkowane na grupe odbiorcow nienasycong
standardowymi formami reklamy, sg wobec nich krytyczni
lub mniej wrazliwi. Dziatania te sg realizowane przy
wykorzystaniu réznych nosnikow komunikatu promocyjnego
(przedmioty lub miejsca) takie jak

przystanki, komunikacja miejska, toalety publiczne,
przymierzalnie, wozki w marketach, podtogi w sklepach,
blaty stolikow w kawiarniach a nawet graffiti. (L. Witek,

J. Adamczyk, 2008, s. 126)

17



Ambient marketing to forma niestandardowej reklamy, bgdz akc;ji
marketingowej, przeprowadzanej na styku swiatéw online-offline i
integrujgcej ze sobg jej odbiorcow. Jego gtdbwng cechg rozpoznawczg jest
zaskoczenie, ktore ma rozbudzac posrod odbiorcow. Np. akcja
towarzyszgca wprowadzaniu na polski rynek marki Dog in the Fog, w ktorej

to wynajeci statysci prowadzali na smyczach niewidzialne psy.
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Cechy charakterystyczne ambient media:
*niestandardowe,

sjednorazowe,
*tgczgce dziedziny ATL (z ang. ,above the line”) i BTL (z ang. ,below the

line”)

LAmbient media to alternatywny nosnik reklamy, inny niz prasa, telewizja,
radio czy Internet. To takze wszystkie niestandardowe akcje, ktore
przeprowadza sie za poSrednictwem mediow klasycznych oraz innych

kanatow komunikacji”

N. Hatalska, Reklama i PR na rozdrozu?, red. Henryk Mruk, Poznan 2008
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Rodzaje ambientu:

*marketing partyzancki z angielskiego nazywany guerrilla marketing,
*marketing wirusowy nazywany takze viral marketingiem,

*marketing szeptany nazywany jest takze plotkarskim,

*marketing zapachowy tzn. aromamarketing jako najbardzie;
rozpoznawany sposob przyciggania klienta wsréd nowoczesnych form

promaocii.

Przyktad aromamarketingu:

www.kenzo.com
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Przykiady ambient media

www._killboard.blox.pl

‘/ Y

http://adnext.pl/onas/przyklady-angazujacego- charlottehancocks blogspot.com

ambientu/
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McDonald’s zareklamowat za pomocg ambient marketingu swoje restauracje
| akcje z zupetnie darmowg kawg, tworzgc ambient ze zwyktej wiaty
przystankowej. Przez dwa tygodnie wypetniona wiata z kazdym dniem
stawata sie coraz bardziej pusta, co przypominato o zblizajgcym sie koncu
akcji.

UNTIL
" MAY 37

https://www.shoplo.pl/blog/reklama-ambientowa-10-kreacji-ktore-cie-zainspiruja/
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Sita w prostocie kreacji i pomysle....

T | AR

https://www.shoplo.pl/blog/reklama-ambientowa-10-kreacji-ktore-cie-zainspiruja/
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K przycigga uwage, intryguje

enieszablonowy,
niekonwencjonalny, wyrdzniajacy
sie

echwytliwy

edociera do odbiorcéw trudno
dostepnych dla standardowej
reklamy

espektakularny
eposiada potencjat PR

-

Mocne
strony
ambientu

Stabe
strony
ambientu

-

ekosztowny

*ma ograniczony zasieg
eniemierzalny pod wzgledem wynikow
enie ma standarddéw jakos$¢ wykonania
ema watpliwg wiarygodnosc¢ partneréw
eograniczony limitowang kreatywnoscia

-

Szanse dla
ambientu

Zagrozenia
dla
ambientu

ewybicie sie ponad konkurencje \
eswoboda kreowania przekazu

edopasowanie przekazu do produktu,
ustugi, grupy docelowej

ewychodzenie poza standardy

ezaskoczenie i przykucie uwagi

eunikatowos¢

epomysty sg jednorazowe,
niepowtarzalne

spomysty niwelujg finansowgq bariere
vejscia

sbrak przetozenia na wyniki
sprzedazowe lub na swiadomos¢
marki, produktu

ebrak samodzielnego oddziatywania,
zazwyczaj stanowi dodatek

etrudnosci z kontrolg jakosci realizacji

ebrak mozliwosci realizacji kampanii

o duzym zasiegu

J
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Istotne cechy reklamy ambientowej

*Pomyst i rzetelnie wykonany projekt

«Adaptowanie przestrzeni na potrzeby reklamy przy jednoczesnym
dopasowywaniu przekazu do miejsca

£ amanie reklamowych konwenanséw

«Znalezienie obiektdw kojarzgcych sie z produktem, lub takich ktoére przez

zastosowanie prostych srodkow bede sie z nim kojarzyty

25



Czasami ambient media to wykorzystanie
standardowego przekazu reklamowego np. plakatu
w niestandardowym miejscu....

https://www.adforum.com/creative-work/ad/player/6680724/peep-hole/axe
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Definicja advergaming

Advergaming jest nowoczesnym narzedziem marketingowym polegajgcym
na projektowaniu gier i aplikacji mobilnych wykorzystywanych jako nosnik
reklamy. Takie dziatanie stawia na interakcje z uzytkownikiem i dostarczanie
mu  wielogodzinnej rozrywki. Wykorzystywany jest miedzy innymi

w kampaniach typu product launch oraz dziataniach promocyjnych marki.

28



Powody aktualnego zaiteresowania marketerow
advertgamingiem:

* Natezenie reklamy w telewizji jest juz na tyle duze, ze konsumencie zdajg sie byc¢
bardzo zniecheceni wobec przekazoéw promocyjnych w tym wtasnie, wcigz bardzo
popularnym medium.
* Internauci coraz bardziej cenig swojg prywatnosc i przedsiebiorstwa muszg dzis
doktadac wiekszych staran, aby pozyskac¢ zgode na przetwarzanie danych osobowych
i wysytke informacji handlowych na adres emaila.
» Specyficzng cechg gry komputerowej jako kanatu komunikaciji jest wyjgtkowy poziom
zaangazowania odbiorcow przekazu.
» Gracze komputerowi stanowig duzy, zréznicowany i atrakcyjny segment globalnego
rynku reklamowego.
» Wyniki badan dotyczgcych zapamiety walnosci produktéow reklamowanych w grach,
a takze specyficzne cechy gier jako medium reklamowego sugerujg z kolei, ze
advergaming stanowi relatywnie skuteczng forme komunikacji marketingowe,.
« W grach wideo tatwiej o tzw. imersje sensoryczng - gry tatwiej stymulujg percepcje,
kreatywne myslenie, sg bardziej wyraziste i zywe dla uzytkownika.
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Podziat advergaming’u ze wzgledu na sposéb
powigzania promowanej marki z gra:

— Above the line (ATL) — dotyczy gier, ktére powstaty specjalnie na zlecenie
danego przedsiebiorstwa, co jest wyraznie oznaczone w grze. Gry takie
sg najczesciej dostepne w formie bezptatne,;.
— Below the line (BTL) — dotyczy wszelkich komercyjnych form umieszczania
marek w grach, ktore sg produkowane przez przedsiebiorstwa czerpigce zysKi
ze sprzedazy gier. Obejmuje to zaréwno rézne formy ,nieklikalnych” banneréw
reklamowych w grach, jak i typowy product placement.
— Through the line (TTL) — dotyczy sytuacji, gdy w trakcie grania uzytkownik
styka sie z hyperlinkiem wbudowanym w ekran gry (np. podczas tadowania
aplikaciji) i poprzez klikniecie podejmuje decyzje, czy chce zapoznac sie

z dang reklamg oraz przeniesc sie na witryne reklamodawcy.

30



Podzial advergaming’u ze wzgledu na stopien kontroli

nad mozliwym sposobem interakcji gracza z
logotypem:

— nieinteraktywna reklama w tle - uzytkownik nie ma wiasciwie mozliwosci

wywierania wptywu na to, co dzieje sie z logotypem danej marki w trakcie

grania, w zwigzku z tym wystepuje catkowita kontrola nad interakcjami

pomiedzy logotypem a uzytkownikiem.

— interaktywna reklama o ograniczonym wykorzystaniu - dotyczy to sytuaciji,

gdy logotyp pojawia sie na przedmiocie uzytkowanym przez gracza w trakcie

gry, ale scenariusz gry ogranicza sposob wykorzystania tego przedmiotu.

— interaktywna reklama o dowolnym sposobie wykorzystania— dotyczy

sytuacji, gdy logotyp jest umieszczony na przedmiocie uzywanym przez

gracza, przy czym gracz moze uzytkowac ten produkt nawet niezgodnie

Z przeznaczeniem.
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Podzial advergaming’u ze wzgledu na stopien kontroli

nad mozliwym sposobem interakcji gracza z
logotypem:

— nieinteraktywna reklama w tle - uzytkownik nie ma wiasciwie mozliwosci

wywierania wptywu na to, co dzieje sie z logotypem danej marki w trakcie

grania, w zwigzku z tym wystepuje catkowita kontrola nad interakcjami

pomiedzy logotypem a uzytkownikiem.

— interaktywna reklama o ograniczonym wykorzystaniu - dotyczy to sytuaciji,

gdy logotyp pojawia sie na przedmiocie uzytkowanym przez gracza w trakcie

gry, ale scenariusz gry ogranicza sposob wykorzystania tego przedmiotu.

— interaktywna reklama o dowolnym sposobie wykorzystania— dotyczy

sytuacji, gdy logotyp jest umieszczony na przedmiocie uzywanym przez

gracza, przy czym gracz moze uzytkowac ten produkt nawet niezgodnie

Z przeznaczeniem.
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Podziat advergaming’u ze wzgledu na mozliwos¢
wplywania na reklame juz po wprowadzeniu gry na
rynek:

— reklamy statyczne — polegajg na permanentnym umieszczeniu logotypu

w okreslonych miejscach w scenariuszu gry

— reklamy dynamiczne — takie rozwigzanie umozliwia dynamiczne planowanie
catej kampanii reklamowej, biorgc pod uwage takie czynniki, jak czas trwania,

czestotliwos¢ odston, zasieg, grupa docelowa

33



Definicja advertainment

Sam termin advertainment powstat przez ztozenie dwoch angielskich
stow: advert — reklama, oraz entertainment — rozrywka. Advertainment to
zatem forma reklamy, ktéra angazuje klientow i pozwala im na zapoznanie
sie z ofertg poprzez gry i zabawy. Jest to termin uzywany w celu
odzwierciedlenia przeplatajgcych sie relacji miedzy reklamg i rozrywka.

Jego najprostsza odmiana to product placement.

34



Definicja product integration

Product integration to krok dalej od product placement - przedmiot jest nie
tylko obecny gdzies w tle catej akcji, ale tez zajmuje sporo miejsca

W scenariuszu. Bohaterowie zaczynajg rozmawia¢ o danym produkcie,
korzystac z niego, podkreslajgc jego zalety. Doskonatym przyktadem product
integration jest serial Big Bang Theory, w ktorym gtowny bohater przez jakies
%4 odcinka zastanawia sie nad wyborem konsoli do gier, nie moggc

zdecydowac sie pomiedzy PS4 a XBOX360.

35



Definicja branded entertainment

Branded entertainment jest najwyzszg formg advertainmentu - to tresc
rozrywkowa w catosci stworzona i podporzgdkowana promocji marki, w mniej
lub bardziej otwarty sposdb. Najbardziej spektakularnym przyktadem
advertainmentu najwyzszego stopnia byt skok ze stratosfery Felixa

Baumgartnera sponsorowany i przygotowany w catosci przez Red Bull.

36



Advertgaming przybiera tez forme branded entertainmentu.
Czesto zdarza sie, ze firmy tworzg wtasne gry komputerowe -
samodzielne bgdz przeglgdarkowe - majgce zachecic¢ do
zakupu i zwiekszajgce swiadomosc¢ marki. Swego czasu
popularne byty gry od koncernu McDonald’s na konsole
GameBoy.

Ponad dekade temu wojsko USA wydato doskonatg strzelanke
(darmowg) America’s Army, ktorej celem byto zachecenie
mtodych ludzi do zaciggu. Pomyst okazat sie strzatem

w dziesigtke.

™ S

e

https://www.youtube.com/watch?v=rn_RS5 AGkU
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Historia i powody grywalizacji marketingu

Poczatek lat 90. ubiegtego wieku zwigzany z:

» rozwojem Internetu 1.0 (gry flash, java, shockwave, unity 3d)

» web 2.0 — tworzenie spotecznosci intenrtowych m.in. Graczy

* social games (np. na portalach spotecznosciowych oraz gry MMO)
* in-game advertising (konsole i PC)

* rozwijanie product placement takze w grach

39



Definicyjnie

In-game marketing - umieszczanie tresci reklamowych w wirtualnym
swiecie gry.

Gry reklamowe - tworzenie gier komputerowych lub gier na
urzadzenia mobilne, ktére zwigzane sg scisle z dang kampania
reklamowg okreslonej marki (np. Serce i Rozum Orange)

Grywalizacja - polega ona na wykorzystaniu w dziataniach
marketingowych mechanizmow rywalizacji znanych z gier
komputerowych (np. mGra mBanku, polegajgca na kolekcjonowaniu
gwiazdek i odznak za okreslone dziatania zwigzane z prywatnym
kontem).
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Target marketingu w grach:

*Kto? osoby (kobiety i mezczyzni po ok. 50%) w wieku od 25 do 44 lat - 6%
osob w tym wieku gra od ponad 10 lat, a 37% od ponad 15 lat. Idgc dalej, 35%
0sOb powyzej 25 roku zycia posiada zarowno konsole jak i PC a 48% korzysta
tylko z komputera.

W co? Najchetniej grajg w gry zrecznosciowe (49%), strategiczne (48%) oraz
przygodowe (45%).

*Kiedy? w soboty (58%). 41% osob gra w niedzieli i 33% osob w pigtki. Az
/8% z nich rozpoczyna swojg rozgrywke dopiero po 18:00.

41



Typy graczy wg. Taksonomii Bartle’a

Gracze
A

\

Oddzialywuje na graczy Interakcje z grazcami

Killer | Socializer
(Zabojca) | (Spotecznosciowy)

-— )

Explorer
(Odkrywca)

@ Interakcje ze swiatem
—
—

Akcja
eljesaug

) \ 4
Swiat

https://mwin.pl/typy-graczy-taksonomia-bartlea/
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Dla celow marketignowych istotne jest to, czy
gracz:

» korzysta z PC, czy innegj platformy

* gra online, czy offline

» spedza duzo czasu przy grze

» jest sktonny do dokonywania ptatnosci w grach

» koncentruje 100% swojej uwagi na grze

» traktuje gre jako rozrywke, czy sposob na zarabianie
» jest lojalny wobec tytutu/studia

* jest podatny na przekaz marketingowy z gry
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Przyktady advergaming

29| o 00:37.313

The Dust dla Google Play - Kapsel Run 2

The Red Bull Media House dla Google Play - Red Bull Air Race
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Gry moga by¢ wykorzystane w marketingu jako:
Reklama w grach np.

Gry reklamowe np.

reklam-w-grach-komputerowych-nikt-nie-ucieknie.html

i Znajdywanka
rysia Rysia

https://www.antyradio.pl/News/W-gre-Gang-Slodziakow-na-Androida-
gra-juz-100-000-rodzin-26147
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Gry moga by¢ wykorzystane w marketingu jako:

Reklama obok gier np. Dziatania w spotecznosciach graczy
np.

Q

Spotecznos¢ graczy

WorldofXbox.pl

http://worldofxbox.pl/spolecznosc-graczy-juz-jest/

Opracowanie wtasne

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 46



Metody powodujace, ze gra jest wazna dla gracza:

e narracja (np. w grach typu RPG)

e clitarnos¢ (np. w dodatkowo optacanych pakietach do gier MMO)

e szczescie poczgtkujgcego (np. w grach losowych)

e wspottworzenie (np. w grach typu Minecraft, czy Star Citizen, ktéra jest
tworzona m.in. ze srodkow graczy)

e przynaleznos¢ do spotecznosci (np. w grach MMO)
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Gtoéwne grupy graczy, do ktorych kierowane s3
dziatania reklamowe:

*Hardcore gamers - Gracze, dla ktérych gry sg gtdwnym tematem
zycia, grajg na turniejach (lub aspirujg do grania w nich), tworzg
fankluby, serwisy o grach. Popularne gry: Counter Strike, FIFA, NFS,
WoW

«Casual players - Osoby grajgce dla przyjemnosci, czesto ze
znajomymi, rodzing, chetnie kupujg pod wptywem reklamy, lubig
gadzety, majg dochody wyzsze i chetnie kupujg nowosci. Popularne

gry: FarmVille, Cafe World, Mafia, proste gry flashowe.

48



/POLITECHNIKA LUBELSKA Zigtr%%"r%%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA I;Rglzitvé?#niki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie; -

czes¢ druga

NOWOCZESNE INSTRUMENTY
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)J

Shockvertising. Rola vlogerow w nowoczesnej komunikacji
marketingowe,;.

dr inz. Agnieszka Bojanowska
drinz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

N




Definicja

Shockvertising - to intrygujgca forma promocyjna, ktéra polega na
wykorzystaniu kontrowersyjnych i szokujgcych tresci - przemocy, seksu,
obrazoburczego naturalizmu czy tamania spotecznych norm i naruszania
tabu. Nie zawsze jest skuteczny, poniewaz odbiorca moze niekiedy
wyprze¢ komunikat czujgc sie zaatakowanym. Kluczem do poprawnego

zastosowania shockvertisingu jest odpowiednie jego zbalansowanie.
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Reklama szokowa (shockvertising)

Polega na wykorzystaniu kontrowersyjnych i szokujgcych tresci -
przemocy, seksu, obrazoburczego naturalizmu czy famania spotecznych
norm i naruszania tabu.

Wsrdd psychologéw i marketingowcoéw od dawna toczy sie spér na
temat sity oddziatywania shockvertisingu. Jedni wskazujg na wielkg
skutecznos¢ szoku - mato kto przejdzie obojetnie obok niecodziennego
przekazu zawierajgcego tego rodzaju tresci.

Analitycy sceptyczni wobec shockvertisingu wskazujg, ze niezwykle
trudno jest utrzymac wiasciwy balans przy tworzeniu takiego przekazu:
mate natezenie kontrowersyjnych tresci nie zwroci niczyjej uwagi, zbyt
duze - moze zniecheci¢ odbiorce. To ostatnie wynika z naturalnego
mechanizmu psychologicznego. Tres¢ wywotujgca dyskomfort,
dysonans poznawczy moze byC wyparta przez osobe “zaatakowang”
komunikatem.
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,SZ0kujgce reklamy majg przede wszystkim poruszyc,
zaskoczyc, oburzy¢, zniesmaczyec, niekiedy  nawet
przestraszy¢ widza, wzbudzajgc w nim silne emocje.
Gfownym zadaniem takich reklam jest kreowanie prowokacji i
Skandali, ktore wywotujg u odbiorcy emocje, a te z kolei
powodujg brak obojetnosci wobec danego  spotu
reklamowego. (...) Szokujgca reklama czesto balansuje na
granicy sacrum i profanum, wodzgc na pokuszenie, przykuwa
uwage. Aby przyciggng¢ uwage odbiorcy, chetnie postuguje
sie w kampaniach brzydotg, seksem, pornografig, Smiercig,
okrucienstwem, strachem. Elementy te (...) stanowig
spoteczne tabu...”

Zdrenka M., (2010) | o to w koncu chodzi, czyli czemu stuzy
szok w reklamie, ,ProKreacja”, nr 1.
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Uwarunkowania psychologiczne
reklamy szokowej

* na poziomie uktadu limbicznego istniejg tylko dwa rodzaje emocji:

negatywne i pozytywne
* jako gatunek mamy tendencje do unikania negatywnych emoc;i

*mozemy odrzucac reklamy, ktére odwotujg sie do bardzo silnych,
negatywnych emoc;ji

-gdy bodziec w reklamie jest zbyt silny, mozemy ,nie zauwazy¢”
produktu/ marki

trudno ustali¢ wtasciwy ,poziom” bodzca — kazdy z nas reaguje
inacze;
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Przyktady reklamy szokowej

*kampania Unhate — prezentujgca m.in, pocatunek papieza

Z imamem

*kampania spoteczna MTV, positkujgca sie na plakatach
nawotujgcych do walki z biedg, gtodem i AIDS, obrazem palgcych
sie wiez WTC

*kampania spoteczna zorganizowana przez Fundacje Pro — Prawo
do Zycia ,Stop aborcji” przeprowadzona w 2010 r.

*kampania sieci Play z szokujgcymi zdjeciami np. odcietych
palcow
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Zagrozenia wynikajace z shockadvertisingu

«Zastosowanie shockvertisingu moze sie wigza¢ z konsekwencjami
prawnymi - Swiadome naruszenie spotecznych norm czy tabu zwykle
skutkuje protestami, bojkotami lub pozwami sgdowymi. Rozsadne
kierownictwo firmy zawsze bierze pod uwage potencjalne reperkusje,
wliczajgc je do kosztow prowadzonej kampanii. Chodzi tu nie tylko o straty
finansowe wynikte z natozonych przez sgdy czy instytucje regulacyjne kar,
ale tez o zniechecenie pewnych grup spotecznych.

. Jezeli monitoring KRRIT wykaze, ze w reklamach telewizyjnych rola
kobiety ograniczana jest do obiektu seksualnego lub przedstawia kobiety
w sposob infantylny, wezwe media do zaniechania emisji tego typu reklam’

« Jezeli reklama nie spetnia wymogow prawnych i jezykowych albo tamie
zasady lub ustawy, kogos obraza, zawiera wulgaryzmy —
Telewizja Polska nie ma prawa jej emitowania”
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Vioger

Vloger to osoba, ktdéra umieszcza w internecie nakrecone przez
siebie filmiki. Bloger jest wiec kims, kto pisze, natomiast vioger —
kreci wideo.

Viogerzy zazwyczaj mowig o0 swojej codziennosci —
zainteresowaniach, o tym, jak spedzajg czas. Aby by¢ vlogerem,
nie jest potrzebne zadne specjalistyczne studio czy umiejetnosci
— wiekszos¢ nagrywa po prostu w domu na kanapie. Pierwszym
najpopularniejszym polskim viogerem byt SA Wardega, ktérego
stynny filmik "Mutant Giant Spider Dog" obejrzano do stycznia
2019 roku ponad 176 milionow razy. Sylwester Wardega miat 3,4
miliondw obserwatoréw (stan na styczen 2019), wyprzedzit go
Blowek (4 miliony followersow).

Vlogerzy

I I
realizujgcy

kampanie
spotfeczne

I
I | |
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Zasady wspotpracy z viogerami w celach
marketingowych:

*Obserwacja profilu vilogera, obejrzenie jego filméw, ocena aktywnosci np.

odpisywania na komentarze

«Zachecenie vlogera do wspotpracy przez spersonalizowang oferte
*Rzetelny brief z miejscem na uwagi i dziatania vlogera

*Prosba o statystyki vloga, fanpage'a czy strony www

*Brak nachalnego zachecania vlogera do recenzji i wspotpracy

-Kazdy materiat zrealizowany przy wspotpracy marki z viogerem powinien
by¢ oznaczony

*Przekazanie tworcy video najwazniejszych zatozenia dziatan w social
media i potgczenie ich z dziataniami w innych serwisach

*\Wspieranie vlogera np. przy tworzeniu virali
«Zabezpieczenie umowg zarowno merytorycznie, jak i prawnie obu stron
Pamietac, ze klient jest najwazniejszy
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4 korzysci ze wspotpracy z viogerami

Unikalny Dostep do
sposob Scisle
prezentacji okre$lonego
produktu i/lub grona
ustugi odbiorcow

Nowe Zrédto Wieksza

promoc;ji wiarygodnos¢
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Czego nie robi¢ we wspolpracy z viogerami?

Nie rozpoczynaj
wspotpracy z blogerem, Nie mysl, ze zwracajac
jesli nie masz sie do blogera, robisz mu
sprecyzowanego celu, przystuge
jaki chciatbys osiggnac

Nie mow blogerowi, co

ma robi¢, powiedz mu Nie mysl szablonowo
czego oczekujesz

Nie wybieraj blogera,
ktory sprzeda wszystko
co sie tylko da

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Definicja

Marketing szeptany (ang. word-of-mouth lub buzz marketing):

* to rodzaj marketingu ktérego celem jest dotarcie do uzytkownika

z promowanymi tresciami poprzez réznego rodzaju dyskusje prowadzone

w Internecie. Marketing szeptany moze by¢ prowadzony jawnie, poprzez
ambasadora marki, lub niejawnie, poprzez zwykte konta

uzytkownikow (czasem fikcyjne, stworzone specjalnie na potrzeby dziatan
marketingu szeptanego).

*nazywany jest rowniez marketingiem plotki bgdz rekomendaciji, definiowany
jako kanat komunikacji interpersonalnej, ktorego podmioty wyrazajg swoje
zdanie na temat przedsiebiorstw, produktow czy ustug (Gawronska M.,
2013).

Sieganie po informacje o produktach przed ich zakupem Swiadczy o
dojrzatosci postaw i zachowan rynkowych klientow (Olejniczuk-Merta A.,
2001).

Komunikacja miedzy nimi ma nieformalny, luzny charakter.

Inna definicja zaczerpnieta z literatury przedmiotu okresla word-of-mouth
Jako,, sume wszystkich komentarzy na temat danego produktu, wygtoszonych
przez ludzi w danym okresie czasu” (Rosen E., 2003).
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Rodzina jako podmiot marketingu szeptanego

Cztonkowie rodziny w znacznym stopniu oddziatujg na zachowania
nabywcow. W zyciu konsumenta rozréznia sie dwa typy rodzin: rodzina
wychowujgca, ktorg tworzg rodzice konsumenta ; rodzina prokreacji, ktérg
tworzg maz/zona nabywcy, jego/jej dzieci, ma bardziej bezposredni wptyw
na jego/jej zachowania. (Kotler P, 1996, str. 268-271)

Przekazywaniu wiedzy na temat produktow czy ustug zazwycza;
towarzyszg takie uczucia i emocje, jak potrzeba interakcji czy przyjazn

(Robertson T.S., Gatignon H., 1986" s. 1-12.).
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Grupy spoteczne jako podmiot marketingu
szeptanego

Rozumiane jako sgsiedzi, znajomi, wspotpracownicy. Cztonkowie grup
posiadajg tozsame zainteresowania i zachowania oraz podzielajg podobne
wartosci (Kotler P, 1996, str. 268-271).

Moga to by¢ np. grupy dla zwolennikdéw ideologii zero waste, dla rodzicow,
dla politykow itp. Czasem grupy tego typu tworzone sg specjalnie przez
marki lub skupiajg klientow wokdt marki np. marka Volverk na Facebooku

toworzy grupy dla swoich klientow.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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4 )

Internauci — konsumenci, pragngcy dzieli¢ si¢ swoimi
opiniami z innymi maja do dyspozycji bogate
instrumentarium serwiséw zaliczanych do trendu Web
2.0.:

*blogi (tradycyjne, wideo, mobilne, fotoblogi i mikroblogi),

*sieci spoteczne (dajgce mozliwos¢ wykorzystania profili uzytkownikow, list
kontaktow, blogow i mikroblogéw, forow dyskusyjnych, powiadomien, czatow

i komunikatorow oraz poczty wewnetrznej),

*media spoteczne (serwisy dziennikarstwa obywatelskiego, powiadomienia
obywatelskie i katalogi spoteczne),

sudostepnianie spoteczne (wspotdzielenie zdje¢, obrazow i wideo; wspotdzielenie
plikdbw, spoteczne bazy odnosnikow i rekomendacje spoteczne),

*spoteczne bazy wiedzy (wiki — serwisy polegajgce na grupowym tworzeniu baz
wiedzy i zarzgdzaniu nimi),

*Swiaty wirtualne (nasladujgce swiat tradycyjny oraz wirtualne swiaty fantasy),
sagregacje i syndykacje tresci (oferujgcg narzedzia udostepniajgce tresci
wszystkim chetnym).

[Kaznowski D., Nowy marketing, Vfp Communications, Warszawa 2008.]
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Jak to robi¢ dobrze?

* Przed zleceniem kampanii trzeba jasno okresli¢ cel jaki powinien zostac¢
osiggniety i przedyskutowa¢ metodyke.

*Dziatania prowadzi¢ z wykorzystaniem monitoringu internetu. W tym
wariancie ustuga jest realizowana na forach, blogach i mikroblogach,
portalach spotecznosciowych, informacyjnych, wideo oraz innych.
Monitoring internetu wykorzystywany jest rowniez do kontroli opinii na temat
firmy.

« Wyszukiwanie odpowiednich watkow i dodawanie w nich zazwyczaj
polecajgcych konkretny produkt lub ustuge wpiséw. Duzym minusem tego
wariantu jest to, ze ograniczany jest zazwyczaj do forow.

Jesli budzet promocji na to pozwala warto WoMM rozszerzy¢ o eksperckie

artykuty sponsorowane.
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buduje zasieg kampanii poprzez zamieszczanie umozliwia staty kontakt klienta z marka

tresci w wielu najbardziej popularnych i produktami, poprzez aktualne informacje,
miejscach w sieci porady czy pomoc techniczng

Buzz marketing jest jednym
z najskuteczniejszych
narzedzi stuzgcych do

komunikacji z klientem

W sieci

daje mozliwos¢ szybkiego reagowania pomaga w pozycjonowaniu marki i jej
w sytuacji kryzysowej produktéw w sieci (content marketing)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Korzysci marketingu szeptanego:

*Skutecznosc¢

*Poprawienie reputacji marki (gaszenie ,pozaréw” wizerunkowych)
*Budzenie pozytywnych emociji

*Doskonate narzedzie do szybkiego reagowania na kryzysy

*Angazowanie bezposrednie klienta

-Utatwienie nawigzywania gtebokich i personalnych relacji z klientem.

*Przekuwanie potencjalnie ryzykownych sytuacji na korzys¢ marki.

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Przy niektorych produktach marketing szeptany jest
szczegoOlnie istotny, gdyz podlegajg dodatkowym
unormowaniom w szczegotowych przepisach prawa
reklamy, w szczegolnosci s3 to:

* wyroby tytoniowe

» srodki farmaceutyczne
* gry hazardowe

» wyroby alkoholowe

Istotne jest tu rowniez podejscie etyczne do tego typu produktow.
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Przykiad dziatan i ich kolejnosci w praktyce marketingu
szeptanego

1. Dodanie watku na przyktadowym forum Gazeta.pl z linkiem kierujgcym do
strony PromowanaDomena.pl

2. Po okreslonym czasie wyszukiwarka Google indeksuje rozpoczety watek

o

Ludzie odpowiadajg na rozpoczety watek, publikujgc w sposéb
niewymuszony stowa kluczowe

Watek pozycjonuje sie w Google na rézne stowa kluczowe
Forum Gazeta.pl zyskuje darmowy ruch organiczny

PromowanaDomena.pl zyskuje ruch odsytajgcy (refferal) z forum Gazeta.pl

N o o bk

Link z forum wspomaga takze catosSciowo pozycjonowanie serwisu

PromowanaDomena.pl
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Przykiad marketingu szeptanego w praktyce

(List #12)
Ja nie miatam Zadnych problemdéw. Odstawitam na pét roku i zero skutkdw ubocznych. Nie wiem, moze
gdyby ten czas byt diuzszy to by sie cos zaczeto pojawiac, no ale przez ten czas miatam cere jak zwykle.

O Odpowiedz @ Cytuj B Zgtos do moderacji

—

=D

-
e

D Napisz wiadomodé
D Listy uzytkownika
B zapros do znajomych

S Vitalia.pl
46 48\‘5mmt_{'

(List #13)
0 VA Miatam doktadnie tak samo. Jestem po wizycie u dermatologa i terapii przeciwiradzikowe]. Niby pomogio,
el =ty e ¥ e 2 i St
& & @ bo wykwitow jest mnie ale przez te masci mam strasznie suchg i podraZniong cere. Dermatolog kazata

stosowac dermokosmetyki nawilzajace, ale powiem szczerze, Ze po kremie miatam jak by maske na twarzy.
Straszne uczucie. Ostatnio wpadto mi w rece serum olejowe i jestem zachwycona. To marka
naturainych kosmetykow. Po pieciu minutach skora jest gtadka i miekka a mimo, ze to olejowe serum nie
ma po nim sladu. W przeciwnosci do weczesniejszego kremu.

D Mapisz wiadomosé
D Listy uiytkownika
B Zapros do znajomych

o ]
. D
oy

https://www.mmarketing.com.pl/przyklady-marketingu-szeptanego/
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Definicja guerilla marketingu

Guerilla marketing (zwany marketingiem partyzanckim) to forma
marketingu zblizona do marketingu wirusowego, polegajgca na
promowaniu dobr i ustug za pomocg niekonwencjonalnych technik,
w zaleznosci od grupy docelowej, jak np. napisy sprayem na

murach prezentujgce dang marke, czy wlepki.
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J.C. Levinson twierdzi, ze marketing partyzancki
jest:

— kierowany do swiadomosci i podswiadomosci,

— zmienia postawy i jednoczesnie modyfikuje zachowania,

— atakuje klienta ze wszystkich mozliwych kontaktow,

— perswaduje, zmusza, kusi, przyciaga i kokietuje i rozkazuije,
— niewiele pozostawia przypadkowi,

— jest efektem precyzyjnego planowania.
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Techniki marketingu partyzanckiego
*Teaser release - zwiastun, reklama z niewielkg iloscig informacji o produkcie.
Niedobor informaciji prowadzi do zaciekawienia wsrod konsumentow i w efekcie
do wiekszego zainteresowania danym produktem. Teaser release z zatozenia
zawiera minimalne ilosci informaciji i tekstu, w zwigzku z czym gtéwnie wystepuje
w postaci graficzne,.
*Flash-mob - akcja, w ktorej bierze udziat pewne zgromadzenie ludzi i odbywa
sie w miejscach publicznych. Celem takiego dziatania jest stworzenie krétkiego
| zaskakujacego otoczenie pokazu, ktdre zostanie wypromowane przez
obserwatorow wydarzenia.
Early birds - skierowane do pierwszych konsumentéw, ktérym oferowane sg
dodatkowe korzysci za skorzystanie z oferty w okreslonym czasu.
*Gry miejskie - angazujgc klientow i wywotujgc u nich pozytywne emocje
technika ta umacnia pozytywny wizerunek firmy oraz wptywa na zwiekszenie
sprzedazy. Uczestnicy otrzymujg zadania do wykonania w obrebie danego
miejsca, ktore jest pewnego rodzaju planszg do gry.
Lifestyle insert - reklamy wywotujgce emocje i wspomnienia wsrod
konsumentow, poprzez pokazanie obecnosci danej marki w zyciu codziennym.
Ambient events - wykorzystanie niestandardowych form promocji w przestrzeni
miejskiej.
*Marketing wirusowy - dziatania tworzgce sytuacje, w ktoérych konsumenci sami

bedg rozsytac informacje o produkcie. 24



Czasem na minus

W 2007 roku przeprowadzona zostata na tych
zasadach akcja Boston Bomb Scare. Miata ona
promowac nowa serie na kanale Cartoon
Network. W Bostonie i okolicznych
miejscowosciach zostaty wywieszone plakietki
LED z wizerunkiem jednej z postaci z kreskowki.
Byty one rozmieszczone w losowych miejscach.

W nocy plakietki zaczety sSwieci¢, pokazujac znak
sSrodkowego palca. Plakietki przypominaty
materiaty wybuchowe i wywarty strach na

okolicznych mieszkaricach. Poza krytyka, jaka
spadta na organizatora, musiat on tez zapfacic
olbrzymiag kare.
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Czasem na plus

Inny przypadek, tym razem producenta Coca-
Coli, ktory zadziatat pozytywnie. W 2010 Coca-
Cola stworzyta film pt. ,maszyna szczescia”.

W jednej z amerykanskich uczelni umieszczono
automaty vendingowy z tym napojem. Ale poza
jego serwowaniem dziaty sie tam tez inne
rzeczy. Reakcje studentéw, korzystajgcych z
automatu, nagrano z pieciu ukrytych kamer.
Akcja zgromadzita pozytywne reakcje
odbiorcéw, zdobywajac tez nagrody. Okazata sie
takim sukcesem, ze byta wielokrotnie
powtarzana.
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G

.. GET RID OF POUNDS ! _

Przykiady guerrilla marketing
Cweight\Watchers

TOGETHER WE 1

https://www.pawelkepa.pl/pl,42,marketing-partyzancki-w-malej-firmie
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Definicja ambush marketingu

Marketing podstepny lub pasozytniczy (ang. ambush marketing) —
technika marketingu, ktorej nazwa wywodzi sie od angielskiego stowa
,ambush”, oznaczajgcego zasadzke. Moze balansowac na

granicy prawa i wzbudzac watpliwosci etyczne. W polskim systemie prawnym
marketing podstepny moze byC¢ uznany za przejaw naruszenia Ustawy

0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, jako przyktad reklamy sprzecznej

z dobrymi obyczajami
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Metody ambush marketingu

« zakup czasu reklamowego przed, po i w trakcie transmisji wydarzenia

* rozne formy promociji (w tym konkursy) zwigzane z wydarzeniem lub jego
lokalizacjg

» sponsorowanie druzyny sportowej, organizacji lub sportowca biorgcej udziat
w zawodach

 skoncentrowanie reklam w miejscu i wokot miejsca imprezy
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Metody przeciwdziatania strategi ambush
marketingowej podczas sponsorowania imprez
masowych:

\Wymuszenie na organizatorze imprezy wytgcznych praw do sponsoringu dla
danej firmy oraz na ochronie wizerunku sponsora.

*Potgczenie sponsorowania wydarzenia i sponsorowania transmisji.

Gtoéwny sponsor wydarzenia ma gwarancje ze jego wizerunek bedzie
widoczny w mediach przed i w trakcie transmisji wydarzenia w internecie

| telewizji

*Przewidywanie wrogich promocji i ich planowanie budzetéw na sponsoring

obejmujgce zwalczanie ich.
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Ambush marketing w sporcie (przyktad)

Marketing sportowy to niebywale intratny biznes - marki wydajg setki
miliondw dolarow, by uzyskac¢ wytgczny sponsoring i tym samym mocno
zapisac sie w swiadomosci publicznosci. Zwyczajowo po kazdym wiekszym
wydarzeniu tego typu, agencje analityczne robig badania, by sprawdzic, ktore;
firmie udato sie odnies¢ wizerunkowy sukces. Nike wygrywata zestawienia m.in.
po igrzyskach w Barcelonie (1992), Atlancie (1996) i mundialu w RPA (2010).
Sek w tym, ze marka ta nie byta oficjalnym sponsorem zadnego z tych
wydarzen, po prostu opanowata ambush marketing w stopniu mistrzowskim.

W przypadku barcelonskiej olimpiady firma skupita sie na popularnosci
amerykanskiej reprezentacji w koszykéwce - z jej mega gwiazdg Michaelem
Jordanem na czele. Podpisata ze sportowcami umowy sponsorskie,
organizowata konferencje prasowe i sktonita Jordana, by na ceremonii
medalowej zastonit logo prawowitego sponsora - Reeboka. W Atlancie Nike
wydata ogromne pienigdze na catkowite nasycenie swoimi billboardami okolic
olimpijskich stadiondw i postawienie firmowego centrum dla klientow.
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Przyktady ambush marketingu

https://www.quora.com/What-is-ambush-marketing-Where-is-it-mostly-used-
https://www.pinterest.at and-why

Game over.

- WO

https://profesjonalnycopywriter.pl/najbardziej-kreatywne-przyklady-ambush-
marketingu/
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Product placement - definicja

Product placement jest niebezposrednig reklamg produktow, ustug lub
marki, ktora polega na ich ekspozycji w okreslonych kontekstach w
roznorakich mediach. Aby zrozumiec te idee, warto cofngc sie do lat
siedemdziesiatych, kiedy w USA zostaty zakazane reklamy wyrobéw
tytoniowych. Pomystowi marketingowcy rozwigzali ten problem w ten
sposob, ze zaczeli optacac aktorow, by ci na filmach palili okreslone marki
papierosow.

,Product placement to spos6b promocji polegajgcy na umieszczeniu na
zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym
czy tez innym nosniku audiowizualnym lub drukowanym produktu lub
sytuacji prezentujgcej okreslony wzor zachowan (najczescie;

konsumenckich)” [A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji,
PWE, Warszawa 2003]
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Roéznice miedzy product placement a reklama

*Logo marki lub produktu bedgcego przedmiotem lokowania jest eksponowane
w filmie lub programie telewizyjnym zazwyczaj niecate kilka sekund, natomiast
w reklamie demonstracja trwa od 10 do nawet 60 sekund.

W przypadku product placement pojawiajacy sie produkt czy znak towarowy nie
obejmuje catego ekranu czy wiekszej jego czesci, jak to sie dzieje w typowym
spocie reklamowym.

*Nie pojawia sie bezposrednie zachecenie do kupna danego produktu a jedynie
informacja, ze bohaterowie filmu lub prowadzgcy program uzywajg danego
produktu.

*Czestotliwos¢ oddziatywania - reklama dociera do odbiorcow kilka razy

w tygodniu, a czasami nawet kilka razy dziennie. Product placement jest widziany

lub styszany przewaznie raz w dtugim okresie.
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Marka rozpoznawana w
sposob peryferyczny

Mechanizm oddziatywania product placement

Odswiezenie lub
zbudowanie
swiadomosci marki
produktu wystepujacego
w okreslonej scenie

Budowanie oceny
i wizerunku marki
produktu wystepujacego
w okreslonej scenie

Wywotanie jawnej checi
dokonania zakupu

Wywotanie utajonego
wizerunku marki

Wywotanie utajonej
checi dokonania zakupu

Stworzenie wizerunku
produktu o nieznanej
marce

Stworzenie wizerunku
produktu o nieznanej
marce

Wywotanie checi
dokonania zakupu

Opracowanie wiasne na podstawie: K. Kumor, Spoteczna recepcja product placement, w: Spoteczna recepcja Public Relations,
Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2011.
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Przyktady product placement w Polsce

. - .

~ AUDYCJA ZAWIERA LOKOWANIE PRODUKTU

https://www.tvnmedia.pl/oferta/niestandardy/lokowanie-produktu/dawtona-
~ dd-tvn

https://kuchennerewolucje.tvn.pl/aktualnosci,849,n/kuchenne-rewolucje-w-szczecinie-restauracja-rozmaryn,273162.html
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Przykiady product placement na swiecie

https://www.brandchannel.com/2016/02/24/2016-brandcameo-product-
placement-awards-022416/

https://kuchennerewolucje.tvn.pl/aktualnosci,849,n/kuchenne-
rewolucje-w-szczecinie-restauracja-rozmaryn,273162.html

https://www.brandchannel.com/wp-content/uploads/2016/02/furious7_corona.jpg
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City placement definicja

City placement (pojecie wezsze od product placement) to szczegdlny
przejaw lokowania produktu lub okreslonego miejsca w filmie, serialu,
programie, ksigzce, teledysku czy grze komputerowej. Jest jednym,

z niewatpliwie skuteczniejszych narzedzi promocji miasta, gminy lub
atrakcji turystycznej. City placement, to jednak nie klasyczna reklama, ale
przekaz marketingowy bardzo mocno i naturalnie powigzany z fabutg filmu

czy tez serialu.
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Potencjat city placement

O potencjale marketingowym city placement przekonaty sie takie
miasta, jak: Rzym (,Zakochani w Rzymie”), Paryz (,O potnocy w
Paryzu”) czy Barcelona (,Viki, Christina, Barcelona”), w ktorych
rozgrywajg sie losy bohaterdw filmow Woody Allena. Lublin byt

lokowany m.in. w filmie ,Volta” w ramach 700-lecia miasta .

Miasta ptacg za city placement . W przypadku Barcelony reklama
wpisana byta w scenariusz filmu, w ktérego przygotowanie wtadze
miasta dotozyty okoto 2 min euro. 900 tys. zt kosztowato lokowanie

Lublina w filmie ,Volta”.
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Brak mozliwosci

dotarcia do grupy

docelowej

Dtugi czas
realizacji

Ryzyko
dezaktualizacji
informacji

Brak mozliwosci
kontroli
odbiorcéw danej
produkcji

Mozliwosé
wykreowania
negatywnego
wizerunku

Brak nachalnosci

Wiarygodny i
realistyczny
przekaz

Jednorazowe
ponoszenie
kosztow

Wielokrotna
emisja bez
dodatkowych
optat

Globalny zasieg

Zaprezentowanie
regionu

Ukazanie zycia
codziennego
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Przyktady city placement

Serial "Prawo Agaty"” — Gdansk https://www.telemagazyn.pl/artykuly/city-  Miasto Lublin w filmie ,,Volta”
placement-czyli-polskie-miasta-w-serialach-ktore-miasta-sa-lokowane-w- https://www.lublin112.pl/najnowszy-film-juliusza-machulskiego-
rodzimych-produkcjach-81350.html powstawal-lublinie-juz-zwiastun-wideo/

Seria ksigzek
»Jezycjada”
promujaca
(niecelowo)
dzielnice Poznania
https://www.swiatksi
azki.pl/

= - - — =
(=== Rt =% = = = e

Serial ,,0jciec Mateusz” — Sandomierz http://dziennikturystyczny.pl/2014/12/city-placement/
Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 91



Aby city placement byt efektywny...

*Warunkiem udanego city placement jest zaprezentowanie odbiorcy, ze dane
miejsce jest estetyczne, zadbane i lokalnemu spoteczenstwu zyje sie w nim
dobrze.

*Relacje miedzy samorzgdem lokalnym a producentami powinny by¢ mozliwie
jak najlepsze, wowczas jest szansa ponownego udziatu miasta w kolejnej
produkcji.

*Atmosfera majgca miejsce podczas tworzenia materiatu wideo wptywa na
opinie dotyczgcg nie tylko lokalnej spotecznosci, ale i lokalnych wiadz.

*Ekipa filmowa musi by¢ zadowolona z pracy w danym miejscu i sama do

niego przekonana.
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Definicja event marketingu

Event marketing (inaczej nazywany marketingiem wydarzeniowym) — jedno
z narzedzi komunikacji marketingowej, polegajgce na wykorzystaniu roznego
rodzaju wydarzen (,eventow”) do realizacji celéw przedsiebiorstwa. Event
marketing moze by¢ definiowany jako forma komunikacji z okreslong grupg
odbiorcow z wykorzystaniem wydarzen, jak i zarzgdzanie marketingowe

zestawem produktoéw (ustug) zaangazowanych w realizacje wydarzenia.
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Wyroznik event marketingu

Event marketing, w odréznieniu od innych form komunikacji z konsumentami,
bazuje gtownie na kontakcie bezposrednim z markg. Eventy sg tez
pretekstem do pozyskania uwagi mediow, przez co mogg stanowic
alternatywe dla klasycznych form reklamy. Eventy marketingowe mogg by¢
kierowane takze do pracownikdw organizacji, przez co mozna je klasyfikowac

jako instrumenty komunikacji wewnetrzne,.
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Szczegobtowe cele event marketingu:

 oddziatywanie na odbiorcow danej firmy,

* przekazanie odbiorcom informac;ji, ktére majg w odpowiednim stopniu zwiekszy¢
wiedze na temat produktow lub ustug oraz samej firmy w celu stworzenia dla nich
preferencji

* na rynku,

* dotarcie do jak najszerszego kregu odbiorcow,

« zdobycie zainteresowania konsumenta oraz zdobycie rozgtosu medialnego.
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Event marketing a sponsoring

*Oba te narzedzia wykorzystujg réznego rodzaju wydarzenia do celéw
marketingowych organizaciji.

*Pole znaczeniowe sponsoringu jest jednak szersze.

*Event marketing koncentruje sie tylko na wydarzeniach, natomiast
sponsoring moze dotyczyC wspierania wydarzen, ale tez osob, miejsc,
instytucji i wielu innych podmiotow.

*Event marketing zaktada, ze przedsiebiorstwo jest zaangazowane w kazdy
etap prac — wytwarza koncepcje wydarzenia zgodng z okreslonymi calami,
nastepnie inicjuje projekt i organizuje go przy wykorzystaniu zasobow
wiasnych i podwykonawcow.

W przypadku sponsoringu przedsiebiorstwo nie jest (lub jest w znikomym
zakresie) zaangazowana w przygotowanie wydarzenia.

*Sam event jest zamknietym produktem, organizowanym przez podmiot
zewnetrzny i oferowanym w postaci konkretnych swiadczen do wykorzystania
przedsiebiorstwie w zamian za okreslone wynagrodzenie.
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Cechy event marketingu

 Srodowisko budowania relacji — B2B i B2C,

» wielopoziomowe narzedzie komunikacji — realizujgce zatozone cele
marketingowe,

- alternatywa dla tradycyjnych narzedzi promociji,

» narzedzie angazujgce emocjonalnie i tworzgce swiat marki,

» Srodek dotarcia do mediow i generator contentu/ tresci,

» platforma komunikacji, integrujgca inne narzedzia marki,

* live campain i touchpoint — miejsce spotkan z marka.
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Brand experience

To budowanie eventéw utozsamiajgcych sie z markg firmy.

Chodzi o to, aby ludzie doswiadczyli wtasciwosci produktu lub ustugi, czy przezyli
pozytywne emocje kojarzone z markg i potem stali sie jej ambasadorami.
Nastepstwem brand experience powinien by¢ brand trust, czyli zaufanie do
marki. Zaufanie prowadzi do budowania relacji.

Przyktad: firma chciata zainwestowac w pokoje typu social room dla swoich
pracownikow. Zanim to wdrozyta, zorganizowata konferencje dla nich, podczas
ktorej chciata przedstawi¢ nowy projekt. W przerwach kawowych zorganizowano
mozliwoSc skorzystania z roznych pomieszczen, w ktorych mozna byfo sie
zrelaksowac na rozne sposoby. Przed eventem zaangazowano wybrane osoby,
ktore byty ambasadorami pomystu i idei, i tym samym zachecaty pozostatych do
aktywnego korzystania z nowej formy wypoczynku. Dobrze jest tez wykorzystac
event do wprowadzenia zmiany — mozna to przekazac jako zachowanie firmy,
prowadzgce do lepszych doswiadczen dla jej pracownikow. Analogicznie to samo
mozna zrobic dla klientow.

99



Trendy w event marketingu w tym eventy hybrydowe
SoLoMo - Social, Local, Mobile

*Wspottworzenie, czyli zaangazowanie ludzi w tworzenie eventu.

*Mobile - warto tez stworzy¢ aplikacje angazujgcg uczestnikow wydarzenia.
*Local — w dobie globalizac;ji liczy sie unikatowos¢, o ktorg coraz trudnie;j.
Jednym z trickdw jest pokazanie lokalnosci, ktora jest wyjgtkowa dla danego
miejsca.

*Social - kazdy chce zbudowac swojg historie na Social Media. Warto zadbaé¢
o budowanie ego klienta nie tylko podczas eventu, ale takze przed i po.
*Wykreowanie historii wokot eventu - marki powinny funkcjonowac tak, jak

klient chciatby je widzieC, powinny byC bardziej aktywne i przyciggac klientow.
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Korzysci plynace z event marketingu

* rozwoj biznesu

» wsparcie strategii komunikacji z otoczeniem, w szeroko rozumianym
obszarze Public Relations

« wsparcie sprzedazy, marketingu

« promocja i wprowadzenie na rynku nowego produktu

* wejscie na nowy rynek, promocja firmy

 pozyskanie nowych klientow

» zwiekszenie swiadomosci potencjalnych odbiorcow w obszarze
znajomosci marki

 poprawa rentownosci firmy

« zwiekszenie udziatu w rynku

» poprawa lub wzmocnienie wizerunku marki

 zwiekszanie lojalnosci klientow"

[Olejniczak Aneta (2013) Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych
w instytucjach naukowych i badawczych Marketing i rynek 10/2013, Warszawa]
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5P event marketingu

1. Produkt (product) czyli wartos¢ jakg wydarzenie stanowi dla uczestnikow

2. Cena (price) czyli oszacowanie, ile potencjalni uczestnicy sg gotowi
zaptacicC za uczestnictwo

3. Miejsce (place) jako lokalizacja wydarzenia jest czesto determinantg udanej
imprezy

4. Public relations czyli formowanie wizerunku wydarzenia wsrod odbiorow
Pozycjonowanie (positioning) okresla grupy docelowe, ich wielkos¢

i gotowos¢ na odebranie oferty jednostki

[Olejniczak Aneta (2013) Event marketing jako jedna z form innowacji marketingowych w instytucjach
naukowych i badawczych Marketing i rynek 10/2013, Warszawa]
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Fazy zarzadzania eventem:

definiowanie projektu
(inicjowanie projektu,
definiowanie
projektu, organizowanie zespotu
projektowego)

wykonawstwo projektu
planowanie i organizowanie (dziatalnos¢ wykonawcza,

projektu dziatalnos¢ kontrolna,
dziatalnos¢ koordynacyjna)

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Definicja marketingu wirusowego

Marketing wirusowy — wszystkie dziatania marketingowe skutkujgce
rozprzestrzenianiem sie pewnej tresci pomiedzy odbiorcami komunikatu.
Nosnikiem przesytanej informacji jest tak zwany "wirus”. Pod tym pojeciem
najczesciej znajduje sie reklama, wydarzenie, produkt. Znacznie rzadziej jest
to cena lub sposob dystrybuowania. Wirus marketingowy rozpowszechnia sie

pomiedzy ludzmi infekujgc przy tym kolejne napotkane osoby. [Michalak P,

Daszkiewicz D, Musz A. (2009). Marketing wirusowy w internecie, Helion, Gliwice]
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Na czym polega marketing wirusowy?

Zachecanie do komunikacji

e Tworzenie forum, utatwianie przesyfania informacji

Tworzenie informacji o ktorych mozna rozmawiad

¢ Reklama, komunikaty pr, tworzenie tresci

Tworzenie spotecznosci oraz wiezéw pomiedzy ludzmi

e Tworzenie i wspieranie spotecznosci

Praca ze spotecznoSciami

® Odnajdywanie ludzi, ktérych interesuje Twoj przekaz, informowanie ich

Tworzenie programow dla ,adwokatéw” marki

e Tworzenie programow aktywizujgcych adwokatow marki

Wstuchiwanie sie w feedback klientéw

« Sledzenie rozméw o marce, branie udziatu w dyskusjach

Wspottworzenie informacji

e Zachecenie konsumentéw do wspéttworzenie marketingu
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Co sprawia, ze material staje sie wirusowy w mediach
spotecznosciowych?

Waluta spoteczna — chetniej udostepniane sg materiaty stawiajgce nas

w pozytywnym swietle,

Wyzwalacze — wiadomosci, ktore szybko zapadajg w pamiec, zgodnie

z zasadg, ze ludzie mowig otwarcie i szczerze, o tym o czym aktualnie
mysla,

Emocje — chetniej upowszechnia sie rzeczami wywotujgce w nas emocje —
bez znaczenia czy sg to emocje negatywne, czy pozytywne,
Powszechnos¢ — zgodnie z zasadg powszechnosci, im bardziej popularny
jest dany materiat, tym bardziej chce sie go nasladowac,

Wartos¢ praktyczna — ludzie chetniej dzielg sie informacjami, ktore sg
pozyteczne — mozna je od razu wykorzysta¢ w zyciu codziennym,

Historie — jestesmy naturalnymi nosnikami historii, chetnie sie nimi dzielimy.
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Viral spoof

Viral spoof to zasada marketingu wirusowego, ktéra wskazuje, ze nie mozna
zabroni¢ parodiowania i modyfikacji powstatych juz materiatdw wirusowych.
Z kazdg kolejng kreacjg i modyfikacjg danego materiatu, pierwowzor staje sie

jeszcze bardziej popularny.

Za przyktad zasady Viral Spoof moze postuzy¢ film Evolution marki Dove.
Foster Farms (producent kurczakow) wykorzystat popularnos¢ filmu Dove i
stworzyt jego wtasng wersje. Od pierwowzoru reklama réznita sie tylko
odtworcg roli gtdwnej — modelke ze spotu Dove zastgpit kurczak. Poimo
rosngcej popularnosci filmu z kurczakiem, wszyscy odbiorcy wcigz odwotywali

sie do marki Dove, ktora byta prekursorem tej realizac;ji.
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1.

Przyktady marketingu wirusowego:

Mentos + Cola — firma produkujgca Mentosy wykorzystuje to, ze drazetka
wrzucona do coli powoduje wybuch organizujgc konkurs, ktory
zapoczatkowat viral i obecnie na youtube jest juz ok. 3000 filmikdw na ten
temat.

Najstynniejsze selfie Swiata - Zdjecie zostato

wykonane smartfonem Samsung Galaxy Note 3, a w jego kadrze znaleZli
sie min. Bradley Cooper, Angelina Jolie, Brad Pitt, Kevin Spacey, czy
Jennifer Lawrence. Zdjecie obiegto Internet juz chwile po jego wykonaniu
| stato sie doskonatg reklamg nowego Samsunga. Wiadomo, ze
urzgdzeniami Samsunga postugiwali sie podczas gali mtodzi filmowcy
wynajeci przez ABC. Czy kontrakt obejmowat takze wykonanie

stynnego selfie? ABC zasugerowato tylko uzycie smartfona, zas sam
pomyst to zastuga DeGeneres. Tym razem wirus rowniez rozprzestrzenit

sie btyskawicznie i spetnit swojg funkcje.
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Definicja virala

Viral to z zatozenia na tyle intrygujacy filmik, ktory z pomocg lub bez szybko
staje sie popularny. Internauci chetnie przekazujg go dalej, wysytaja,
udostepniajg znajomym, a ci z kolei podajg informacje innym osobom
znajdujgcym sie w ich osobistych sieciach przyjaciot i znajomych (ang.
personal networks) itd., dzieki czemu filmik dociera do szerokiego grona
widzoéw w krétkim czasie. Virale promocyjne to jedna z form marketingu

wirusowego.

110



Jak zrobic¢ virala?

spoznac swojg grupe hard users,

*przygotowac informacje skierowang do tej grupy,

*wybrac najlepsze kanaty rozprzestrzeniania virala w zaleznosci od
przygotowanej kreacji,

*stworzy¢ baze uzytkownikow bedgcych najlepszym ,nosnikiem?,
najskuteczniej zarazajgcych danym viralem,

swystac viral do wybranej grupy oraz do grupy lideréw opinii dla danego
brandu,

*stymulow¢ odbiorcow do dalszego rozprzestrzeniania

*monitoring uzyskanych efektow.
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Zalety marketingu wirusowego

*Uzyskanie wyzszego zaufania do marki — to nie firma moéwi, ze jest super,
ale moj znajomy

*\Wzmocnienie wartosci marki lub wsparcie istniejgcej kampanii reklamowej
«Zwiekszenie znajomosci marki

*Dotarcie do wybranej grupy docelowej

*\Wyktadniczy charakter

*\Wzglednie niskie koszty

Wady marketingu wirusowego

-Ze dobrany przekaz moze nigdzie nie trafi¢

*Brak kontroli nad jego rozprzestrzenianiem sie

*Brak mozliwosci powstrzymania wirusa - bedzie krgzyt po sieci, aby
jeszcze kiedys wroci¢ do szerszego obiegu.

112



Rodzaje virali

* VViral ogolny na Facebooku marki - materiat w ogoéle niepowigzany

z produktem, firmg, czy resztg komunikac;ji

* VViral okoto produktowy - materiat ogolny, zaczerpniety z innego fanpaga lub
strony www

« VViral produktowy - materiat autorski, stworzony bezposrednio przez marke

| zatadowany przez nig po raz pierwszy do sieci
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Skuteczna kampania wiralowa — cechy

* btyskotliwa,

* oryginalna,

« zapadajgca w pamiec,

* nacechowana pozytywnie,

« zabawny lub dwuznaczny przekaz,

* najlepiej w mediach spotecznosciowych i komunikatorach,

 przede wszystkim filmy, w dalszej kolejnosci zdjecia i wszelkie materiaty

graficzne.
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Definicja reklamy zewnetrznej

Reklama zewnetrzna (czyli outdoor lub inaczej OOH — out-of-home) kojarzy sie
z wielkim formatem, nowoczesnymi nosnikami, a nawet niestandardowymi
rozwigzaniami. Obejmuje ona szerokie spektrum mediéw — od aktywnych
(mienigce sie swiatta) do pasywnych (plakat). Umieszczana jest na ulicy,

w miejscach uzytecznosci publicznej oraz w srodkach komunikacii.
[Joanna Mikosz, Formy reklamy zewnetrznej, "Kultura - Media - Teologia"”, 2010( 3) nr 3, s. 44-58]

\ Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 116




Geneza niekonwencjonalnej reklamy zewnetrznej

Reklama zewnetrzna niezmiennie stanowi wazny element strateqii
promocyjnej, dotyczy to przy tym zarowno firm o ugruntowanej pozycji
rynkowej, jak i tych, ktore stawiajg dopiero pierwsze kroki. Oczywiscie, choc¢
same korzysci ptyngce z reklamy zewnetrznej nadal sg niemozliwe do
zakwestionowania, ona sama musi podlegac przeobrazeniom. Takie
przeobrazenia determinujg jej skutecznos¢ w dzisiejszych czasach. Gtéwnym
powodem wykorzystania niestandardowych rozwigzan na klasycznych
nosnikach outdoorowych jest che¢ wyrdznienia sie z przekazem reklamowym

z wszechobecnego clutteru.
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Przyktady niekonwencjonalnej reklamy zewnetrznej

f—:l{._‘:‘ S

https://nowymarketing.pl/a/4262 kreatywne-reklamy-na-budynkach
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Billboardy

Billboardy sg jedng z najbardziej znanych form reklamy zewnetrznej; wspierajg
dziatania PR i kampanie budowania wizerunku firmy.

Zaliczamy do nich:

*billboardy wolnostojgce ,

*przytwierdzone do nieruchomosci.

Ta forma reklamy zwieksza szanse obejrzenia przekazu przy stosunkowo niskich
kosztach pod warunkiem, ze wybierze sie odpowiednig lokalizacje. Dlatego tez,
umieszcza sie je gtdwnie w miejscach ruchliwych i uczeszczanych. Odbiorcami
billboardow sg gtéwnie kierowcy stojgcy w korkach, ale takze bywalcy restauracji,

kawiarni oraz przechodnie.
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Reklamy na nieruchomosciach

Do tej grupy zaliczamy reklamy umieszczane na powierzchniach nieruchomosci.
Plakaty te powinny by¢ dobrze zgrane z ttem. O wartosci lokalizacji decyduje
bliskoS¢ centrum oraz duze natezenie ruchu. Przestrzenie te mogg by¢ nawet
olbrzymie. Korzystnym zjawiskiem - dla reklamodawcoéw - jest wiec zatem to, ze
wtasciciele, zarzgdcy coraz chetniej wynajmujg powierzchnie na swoich
budynkach.

Reklamy moga tez przykrywa¢ remontowane nieruchomosci, co niewatpliwie
wptywa na estetyke otoczenia. Odbiorcami tej grupy przekazéw — podobnie jak

billboardow — sg przechodnie i kierowcy.
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Oklejanie srodkéw komunikacji miejskiej

Innowacyjng formg reklamy jest oklejanie srodkoéw komunikacji (pociggow,
tramwajow, autobusow) komunikatami danego przedsiebiorstwa. Ludzie
czekajgcy na srodki komunikacji miejskiej lub poruszajgcy sie nimi majg
czas, aby zapoznac sie z tresciami reklamowymi. Dziata tu jeszcze jeden
czynnik. W projektowaniu tego typu reklamy mozna wzig¢ pod uwage
kryterium geograficzne i zaadresowac dany przekaz do odbiorcow, ktérzy

poruszajg sie w okreslonym kierunku.
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Reklamy w bankomatach

Przekazy reklamowe pojawiajg sie (oprocz nalepek) takze na wyswietlaczach
ekrandw powitalnych w bankomatach. Ekrany w bankomatach sg swietnym
medium reklamowym, gdyz odbiorca sam do niego podchodzi i potem
dokonujgc transakcji nie odrywa ani na sekunde wzroku od ekranu. W tym
czasie trafia do niego przekaz reklamowy. Zaletg tej formy jest takze to, ze jest
to medium miejskie, a jego odbiorcy dysponujg pieniedzmi. Dlatego tatwie;
mozna dostosowac reklamowany produkt do potrzeb i statusu materialnego

adresata.
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DOOH (digital out of home)

DOOH (digital out of home) to cyfrowe medium zewnetrzne, ktére ze
wzgledu na swoje innowacyjne mozliwosci ma ogromny potencjat rozwoju.
Reklamy wyswietlane na ekranach LED rozmieszczonych w przestrzeni
miast przyciggajg wzrok odbiorcow i sg przez nich zapamietywane.

https://socialpress.pl/newsroom/przyszlosc-reklamy-dooh-trendy-i-prognozy-na-rok-2020
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Przyktadowa kampania DOOH uwzgledniajaca
czynnik lokalny

Kampania JetLine dla Legii Warszawa. Kampania DOOH zostata
uruchomiona w lipcu i trwata przez caty okres rozgrywek Legii w Ekstraklasie:

1.

Na siedmiu ekranach znajdujgcych sie w centrum stolicy byty emitowane
spoty zapowiadajgce zblizajgcy sie mecz i zachecajgce do wspolnego
kibicowania.

W dni poszczegolnych meczow, przed ich rozpoczeciem, na ekranach
pojawiata sie relacja na zywo z odspiewanego przez kibicow i pitkarzy
utworu Sen o Warszawie.

Emisja byta dostepna z dzwiekiem, co jest niestandardowg mozliwoscig
wykorzystywang przy tego typu kampaniach.

Przez caty czas trwania meczu odbiorcy mogli sledzi¢ na biezgco wyniki
rozgrywek.

Po meczu, kazdy cykl spotow zakonczyt sie wyswietleniem komunikatu
z podziekowaniem za obecnosc i doping.
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Zalety niekonwencjonalnej reklamy zewnetrznej

- media niestandardowe dziatajg przez zaskoczenie i docierajg

z przekazem zanim zostang zidentyfikowane jako reklama;

- na 0got — poprzez swojg nietuzinkowg i zaskakujgcg forme - generujg
rozgtos i prowokujg do dyskusiji;

- mogg dodatkowo wzbudzac zainteresowanie srodkow masowego
przekazu;

- jest to zwykle medium bardziej dramatyczne i innowacyjne dzieki
sposobowi prezentaciji.

- to udramatyzowane i czesto niekonwencjonalne medium sprawia, ze jest
ono lepiej zapamietywane;

- moze by¢ relatywnie tanie (jesli nie potrzebuje zaplecza w postaci
roznorodnych kosztownych rozwigzan graficznych i drogich materiatow)

w porownaniu z tradycyjnymi formami mediow elektronicznych.
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Definicja inbound marketingu

Inbound marketing (tzw. ,marketing przychodzgcy”) to strategia marketingu,
polegajgca na podejmowaniu odpowiednich dziatan, ktére umozliwig
odbiorcom samodzielne odnalezienie nadawcy danego przekazu
reklamowego. Zacheca on klientow do wiekszej aktywnosci w kontaktach

| komunikacji z przedsiebiorstwem.

127



Strategia inbound marketingu

Strategia inbound marketingu powstata w opozycji do tradycyjnych
metod, bazujgcych na agresywnej formie reklamy, takiej jak spoty
reklamowe, bilbordy czy wyskakujgce okna (z ang. outbound marketing).
Jej celem jest zbudowanie swiadomosci marki oraz wypracowanie
dtugotrwatej relacji z klientami, opartej na dwustronnym modelu

komunikacji i zaangazowaniu obydwu stron.
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Koncepcja marketingu przyzwolenia

Inbound marketing jest bezposrednio zwigzany z koncepcjg tzw. marketingu za
przyzwoleniem (z ang. permission marketing), zgodnie z ktorg, odbiorca danego
przekazu marketingowego sam musi wyrazi¢ na niego zgode, np. poprzez
subskrypcje mailowg lub wyszukujgc dane produkty, ustugi bgdz informacje za
pomocg wyszukiwarek internetowych. Wedtug zwolennikow tej strategii, istnieje
dzieki temu wieksze prawdopodobienstwo, ze tresci reklamowe trafig do oséb
faktycznie nimi zainteresowanych.
Dziatania wykorzystujgce zasady permission marketingu pozwalajg na budowe
lojalnosci konsumenckiej, utrzymywaniu relacji z klientami, budowe wizerunku
firmy lub marki i sprzedaz. Permission marketing najczesciej wykorzystywany
jest w narzedziach komunikacji e-mail marketingu: m.in. newsletterach, oraz
Bluetooth Marketingu.
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Najwazniejsze techniki inbound marketingowe:

spromocja w social mediach (m.in. YouTube, Facebook, LinkedIn, Twitter),
sprowadzenie bloga branzowego,

«optymalizacja pod kagtem wyszukiwarek internetowych (SEO, Search Engine
Optimization)

scontent marketing czyli tworzenie i rozpowszechnianie w Internecie unikalnych
| wiarygodnych tresci (artykuty, e-booki, webinaria, podcasty, e-video itp.), ktére

okazg sie przydatne dla internautow.
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Przyktady inbound marketingu

Poznaj sie na tluszczach

Przyktad projektu edukacyjnego. Seria materiatéw (artykuty, filmy, infografiki) nt roli
ttuszczow w diecie, czynnikow zdrowotnych zwigzanych z kwasami ttuszczowymi itp
pozwolita zbudowaé¢ widocznos¢ kampanii w Google na poziomie

zapewniajgcym dotarcie miesieczne do kilkudziesieciu tysiecy

0so6b zainteresowanych tymi tematami.

Coca-Cola Journey

Interaktywny magazyn online firmy Coca-Cola. Projekt realizowany w kilkudziesieciu
krajach swiata, prezentujgcy artykuty, reportaze i wywiady prezentujgce swiat firmy
Coca-Cola, wartosci firmy, produkty i — przede wszystkim — wspaniate historie
zwigzane z markami CC. Bezposrednim efektem jest prowadzonych dziatan

jest wzmacnianie wizerunku firmy Coca-Cola w kilku obszarach. Poza dziataniami
redakcyjnymi i zarzgdzaniem serwisem jestesmy tez odpowiedzialni za dziatania
SEO.
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Marketing doswiadczen - definicja

Marketingiem doswiadczen (inaczej nazywanym marketingiem doznan)
mozna okresli¢ takg strategie marketingowg, ktora stara sie przekuc obietnice

w rzeczywistos¢. Opiera sie on na kreowaniu silnej wiezi z konsumentem, gdzie
produkt i marka muszg dac sie dotkng¢, sprawdzic, przetestowac. Marketing
doznan polega na wkomponowaniu produktu w zycie konsumenta w taki sposob,
aby mogt on podjac¢ swiadomg decyzje o nabyciu towaru lub ustugi na podstawie
witasnych doswiadczen, a nie jedynie komunikatu ptyngcego z radioodbiornika,

czy laptopa.
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Zatozenia, na ktorych opiera sie marketing doswiadczen:

*konsumenci to jednostki zdolne to samostanowienia, ktére tworzg grupy
spoteczne wokot wspolnych wartosci, przekonan i styléw zycia;

*konsument nabywa nie produkt, lecz towarzyszace mu doznanie, doswiadczenie;
«aby skutecznie konkurowac na rynku przedsiebiorca powinien odwotywac sie do

uczuc¢ konsumenta, a nie jedynie statystyk, logiki i racjonalizmu.
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Tryvertising

Szczegblnym wymiarem marketingu doswiadczen jest tzw. tryvertising. Jest
to potgczenie angielskich stow try (sprébuj) i advertising (reklama).
Tryvertising polega na wejscie w otoczenie klienta, danie konsumentowi
szansy na wyrobienie wtasnej opinii i osobiste przetestowanie oferowanego
przez firme produktu. Doskonatym przyktadem jest tutaj Coca-cola, ktora
regularnie pojawia sie na miasteczku studenckim Akademii Gorniczo-
Hutniczej w Krakowie, rozdajgc swoje napoje spragnionym studentom

w upalne dni.
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nobilitacja,
zwiekszenie
statusu
spotecznego

przezycie
estetyczne

satysfacja

spokdj, poczucie
bezpieczenstwa

korzysci wynikajace
z kontaktu z
produktem dla

klienta

zaspokojenie
potrzeby bycia
zauwazonym,
docenionym,
kochanym
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poczucie

przynaleznosci

oderwanie sie od
rzeczywistosci
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Marketing doswiadczen w Internecie

Marketing doswiadczen swietnie odnajduje sie w tez w internecie, ktéry co prawda
nie daje mozliwosci bezposredniego kontaktu z wiekszoscig produktow czy ustug
(oprocz tych stricte internetowych), ale zawiera media spotecznosciowe - kanat
informacyjny niezwykle przydatny do budowania obustronnych relacji z marka.
Facebook, Twitter czy Instagram pozwalajg na utrzymanie ciggtego kontaktu

z konsumentem i ksztattowanie doswiadczen, ktore pozostajg w jego Swiadomosci

na dtugo.
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Definicja marketingu mobilnego

Mobilny marketing to ogot dziatan marketingowych, ktore wykorzystujg
bezprzewodowe urzgdzenia komunikacyjne, takie jak telefon komorkowy, tablet,
komunikator czy urzgdzenie PDA (palmtop) do tworzenia relacji z klientem.
Najczesciej postuguje sie telefonami komorkowymi. Wynika to z faktu, ze obecnie
sg one w posiadaniu prawie 4 miliardow osob.

Poczatki rozwoju marketingu mobilnego siegajg pierwszej dekady XXI wieku

| zwigzane sg z upowszechnieniem sie SMS-6w na terenie Europy oraz Azji.
Termin mobilny marketing moze odnosi¢ sie do dwoch form komunikacii
marketingowej. Pierwsza opisana powyzej. Druga bardziej tradycyjna to
marketing za pomocg przekazoéw ruchomych, na przyktad jezdzgce billboardy,

pokazy drogowe.
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Cechy charakterystyczne marketingu mobilnego

sopiera sie na bezposrednim kontakcie z konsumentem poprzez precyzyjnie
adresowane komunikaty i przekazy reklamowe

*natychmiastowe dotarcie do klienta w dowolnym miejscu i o dowolnej porze
oraz wystgpienie reakcji z jego strony, w postaci wiadomosci SMS lub MMS,
pobrania aplikacji, zakupu ustugi czy przegladania odpowiednich stron WW\W.
buduje u konsumenta przekonanie o otwartosci firmy oraz jej podgzaniu

z duchem nowoczesnosci

dotarcie do duzej liczby os6b przy relatywnie niskim budzecie

*przynosi wymierne efekty w postaci budowania bazy danych potencjalnych

klientow oraz pozwala na biezgco monitorowac dziatania
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Widgety

Aplikacje java

Narzedzia
marketingu
mobilnego

Videostreaming

Bluetooth Advergaming

Rozpoznawanie

Reklama WAP obrazéw, np.

twarzy
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Marketing mobilny przez MMS

MMS marketing moze sie sktadac z pokazow slajdow, zdjec, tekstu, audio oraz
wideo. Ten kontent mobilny jest dostarczany za pomocg MMS. Obecnie prawie
kazdy telefon wyposazony w kolorowy wyswietlacz jest zdolny do przesytania
MMS-6w. Istotnym ograniczeniem tego kanatu jest wielkos¢ wiadomosci MMS.
Obecnie standard pozwala na przesytanie wiadomosci o wielkosci max

300kB a przecietne zdjecie wykonane aparatem 2Mpx to juz 200-300 kB.
Jakkolwiek wiekszosc¢ aparatow jest w stanie przekonwertowac te zdjecia do
formatu MMS to ograniczenie to znaczgco zmniejsza uzytecznos¢ rozwigzania.

w__T-Mohile.pl =  09:24 21% (F ,  T-Mobila.pl

,___Wh’dunw&citﬁ} ‘Winiary

[ Kup Winiary! Szansa na |
| kasel

Kup jednorazowo 3 dowolne
produkty WINIARY,

Tarhmweai naraman i war

http://kognitywistyka.whus.pl/2016/01/24/reklama-mobilna-i-marketing-mobilny/
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Przykiad wykorzystania kodow QR w marketingu
mobilnym

100 000 klientow pewnej linii lotniczej otrzymato e-mail z dwoma kodami QR wraz
Z instrukcfg, jak skorzystac z promocji. Wystarczyto, by kazdy z partnerow
zeskanowat kody QR zamieszczone w mailu w tym samym czasie. W efekcie
wyswietlata sie strona mobilna zawierajgca film podczas, ktérego pokazany byt kod
promocyjny. Film zostat podzielony na 2 czesSci — ukryte pod dwoma fotokodami. By
maoc obejrzec go w catosci i skorzystac z promocji konieczne byto umieszczenie
dwoch smartfondw obok siebie. Kampania zakonczyta sie sukcesem i wszystkie

promocyjne bilety zostaty sprzedane.
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M-commerce

M-commerce, czyli mobile commerce, to jedna z gatezi handlu

internetowego. Transakcjami m-commerce mozna nazwac te, ktore realizuje sie
za pomocg urzgdzen mobilnych, np. telefonu, tabletu czy komputerdw
kieszonkowych. W odroznieniu od e-commerce, gdzie zakupow dokonuje sie

ogolnie przez Internet, mozna wiec powiedzieC, ze m-commerce zawiera sie

W e-commerce.
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Dokonywanie transakcji przez urzgdzenie mobilne jest
popularne przede wszystkim w dwoch branzach:

*Finansowej — w ktorej zawiera sie bankowos¢ mobilna (m.in. zlecanie przelewéw
czy ptacenie rachunkéw), ustugi maklerskie (m.in. dostep do notowan gietdowych
oraz przeprowadzanie transakcji) oraz portfele cyfrowe, takie jak np. Apple Pay
czy Samsung Pay.

*Handlowej — dokonywanie zakupdw przez urzgdzenia przenosne to codziennosc.
Przez telefon czy tablet kupujemy ubrania oraz kosmetyki, a coraz czescigj

produkty elektroniczne oraz artykuty spozywcze.
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Jak zwiekszyC swoje szanse na sukces w sferze
mobilnej?

*Oryginalnos¢

*Odpowiednie targetowanie

*Optymalizacja pod katem "matych ekranow"

*Subtelnos¢ (smartfon to dla wiekszosci oséb element sfery intymnej)

*\W kontekscie smartfonéw warto pamieta¢ takze o odpowiednim przygotowaniu

wiadomosci email, tak aby jak najlepiej wyswietlaty sie na mniejszych ekranach
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Targetowanie marketingu mobilnego moze byc¢
oparte o:

«dane z bilingdw klienta, np. stan cywilny, liczba dzieci, rodzaj karty
kredytowej;

Sledzenie ruchu in-app (w aplikacjach), ktére pozwala dokonywac
kierowania na podstawie nawykéw konsumowania tresci;

*model urzgdzenia,

*wykorzystanie wifi przez uzytkownika (mozliwos¢ przesytania ,ciezszych
tresci);

system operacyjnegy,

«dane demograficzne,

*doktadng geolokalizacje,

*pory dnia,

*pogode itp.
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4 momenty, w ktorych marketing mobilny moze dotrze¢
do uzytkownika

( egdy uzytkownik poszukuje \

w wybranej lokalizacji
jakiegos konkretnego
biznesu/ustugi lub chce
kupi¢ produkt w sklepie
stacjonarnym

/-gdy uzytkownik szuka jakie$
informaciji, ale nie jest
jeszcze gotowy do konwersji,
jest dopiero w jednym
z pierwszych (poznawczym)
etapie Sciezki zakupowej

|-want- l-want-
N J
to-know to-go
moments I moments
|-want- l-want-
to-buy to-do
e A

moments moments

egdy uzytkownik jest gotéw
do zakupu i poszukuje
bardziej szczegétowych
informaciji, jak go dokona¢
zakupem lub po nim

: ) L )
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Definicja content marketingu

Content marketing, inaczej nazywany marketingiem tresci, jest to rodza;
strategii marketingowej w sieci wykorzystywanej w celu pozyskania statego
grona klientow. W ramach tej strategii podejmowane sg dziatania polegajgce na
publikacji i promocji wartosciowych tresci dla okreslonego segmentu klientow —
grupy odbiorcow.

Na pytanie, co to jest content marketing, mozna odpowiedziec, ze nie jest on
jednostronnym przekazem reklamowym, ale przedsiewzieciem, ktore ma
doprowadzi¢ do budowania dtugotrwatych i intensywnych, z czasem opartych na

emocjach relacji z wybrang grupa klientow.
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Gtéwnymi celami dziatan content marketingu sa:

wykreowanie marki lub osoby na eksperta w dziedzinie

zdobycie zaufania klientow do marki i eksperta

wprowadzenie i promocja materiatdw wszedzie tam, gdzie znajduje sie
potencjalny klient

wykorzystanie materiatow i roli eksperta do osiggania celow biznesowych

firmy.
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Podstawowe dziatania marketingu tresci

.Przyciqganie
uwagi wybranej
grupy klientéw

Tworzenie i
publikowanie
interesujgcych
tresci

’Budowanie

lojalnosci i
Zzaangazowania
w tej wybranej
grupie klientow
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Najczesciej uzywane narzedzia content marketingu

materialy kontekstowe _
materialy mailingowe _
materialy do social media _
materioty x|

Opracowanie wtasne na podstawie: badania IAB Polska

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga
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Szczegotowo narzedzia content marketingu

Materiaty Materiaty Materiaty Materiaty na
kontekstowe interaktywne mailingowe potrzeby social

e poradniki, e mikrostrony, * e-mail, media
e opisy produktow lub ustug, e widgety, * newslettery, e memy,
e infografiki, * gry, * katalogi, * posty,
e galerie zdje¢, e aplikacje. e foldery, * vlogi,
e artykuty, e e-booki, * blogi
* raporty, * e-magazyny.

e wideo,

e konkursy,

* quizy,

e sondaze,

e wydarzenia,

e stadium przypadku,

e testimoniale.
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Definicja celebrity endorsement

Celebrity endorsement to strategia, ktéra polega na wykorzystaniu wizerunku
znanej osoby do szeroko pojetych dziatan promocyjnych. Celebryci wystepujg
wowczas w roli ambasadorow marki, a ich zadaniem jest rozpowszechnianie
informacji o marce oraz zachwalanie jej produktow. Robig to jednak odptatnie

i choC jest to dos¢ droga forma promociji, jest ona bardzo efektywna. [Leslie L.Z.
(2011). Celebrity in the 21st Century: A Reference Handbook, ABC-CLIO, s. 45.]
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Zalety korzystania z celebrity endorsement

*zwiekszanie swiadomosci marki, ktorg definiuje sie jako umiejetnos¢ skojarzenia
marki z jej kategorig produktowg

*skuteczny sposéb na zwrdcenie uwagi odbiorcow

*stawne twarze pozwalajg markom przedrzec sie przez szum, gdyz wzbudzajg
zainteresowanie konsumentow duzo bardziej niz nieznana, losowa osoba
sodbiorcy zapamietujg takie reklamy i przyczynia sie to do wzrostu Sswiadomosci
marki

scechy celebrytow (najczesciej te pozytywne) stajg sie rowniez cechami marki

*mozliwos¢ dotarcia do nowych grup docelowych przez grupe docelowg celebryty
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Kryteria doboru reprezentanta marki

*Wybrany celebryta musi by¢ atrakcyjny, posiadac¢ ciekawy styl

zycia, umiejetnosci intelektualne i sportowe.

*Charakter marki musi zgrywac sie z wizerunkiem gwiazdy. Firma powinna
dobrac takiego endorsera, ktorego cechy bedg oddawaty atrybuty marki.
*Celebryta musi rozumie¢ produkty, ktére promuje i wierzy¢ w ich skutecznosc.
W odwrotnym przypadku, ludzie zauwazg, ze jego przekaz nie jest szczery

| zarowno endorser, jak i marka stracg wiarygodnos¢ w oczach odbiorcow.
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Poparcie celebrytéw (endorsment) moze by¢:

sImperatywne — np. komunikat wrecz rozkazujgcy ,musicie uzywac tego
produktu”

*Wyrazone wprost — np. komunikat typu ,wybieram ten produkt”
*Dorozumiane — uzywanie promowanego produktu

*Oparte na wspotwystepowaniu — ukazanie sie celebryty razem

z produktem lub np. popieranym politykiem
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| s %
https://www.quora.com/How-do-celebrity-endorsements-work-And- https://celebrityalchemy.wordpress.com/2014/06/17/celebrity-
how-much-do-they-usually-cost endorsement/

el M) Mhavy | Podhing loke or phosy
tante ke they e bod for you.

Katy Perry

p.pch'PS ‘ "p'pCh'ps'

, A 3 o Katy Perry y
https://www.newhope.com/blog/celebrity-endorsement-natural-products-worth-it

Zintegrowany Program Rozwoju Politechniki Lubelskiej — czes¢ druga 158



/POLITECHNIKA LUBELSKA Zigtr%%"r%%any\
WYDZIAL ZARZADZANIA I;Rglzitvé?#niki

MARKETING | KOMUNIKACJA RYNKOWA Lubelskie; -

czes¢ druga

NOWOCZESNE INSTRUMENTY
KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)J

Monitoring i badanie skutecznosci nowoczesnych
instrumentow komunikacyjnych

dr inz. Agnieszka Bojanowska
drinz. Joanna Wyrwisz

Eﬂpggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
E jski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska e

N




Popularne narzedzia do pomiaru nowoczesnych
dziatan marketingowych

BuzzSumo
(gtéwnie Senuto
content (widocznos¢)
marketing)

Google

Analytics InsightSquared

Google Ads
Pomiar dziatan Performance
marketingowych Grader — audyt
PPC

Brand24
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Google Analytics

Google Analytics, w ocenie skutecznosci kampanii marketingowej cenne bedg
informacje o:

*liczbie wejsS¢ na strone i czasie na niej spedzonym,
«zrodle ruchu na strone,

sliczbie unikalnych uzytkownikow,

sczestotliwosci wizyt,

ezaangazowaniu odbiorcow,

codwiedzanych podstronach.
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Kluczowe wskazniki efektywnosci KPI

W zaleznosci od kanatu dziatan marketingowych i przyjetych celdw, istnieje wiele
wskaznikow KPI, ktore dobierane sg na podstawie indywidualnych zatozen firmy.
Moze to by¢ na przyktad:

sliczba pozyskanych klientow,

*liczba nowych uzytkownikow odwiedzajgcych strone www,

swzmianki internautow na temat marki / produktéw / kampanii marketingowej,
«zasieg tych wzmianek w mediach spotecznosciowych,

sliczba interakcji w social media,

sliczba udostepnien publikowanych tresci,

sprocent otwarcia i klikniecia w maila,

sliczba subskrypcji newslettera.
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CTR - click through rate

CTR jest to wspotczynnik czesto nazywany — wspoétczynnikiem klikalnosci.
Mowi on o procencie uzytkownikdw danej podstrony, ktory dokonat klikniecia
w link. Do obliczenia wspétczynnika CTR bierze sie liczbe kliknie¢ a nastepnie
dzieli sie jg przez liczbe wyswietlen i mnozy przez 100% (aby wynik wyszedt
w procentach). Ten wspotczynnik bardzo czesto jest brany pod uwage przez

marketerow do okreslania skutecznosci reklamy.
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CPM - cost per mile

CPM jest to koszt wyswietlenia 1000 razy strony z reklamg. Najczesciej jest
wykorzystywany w kampaniach displayowych (banerowych), szczegdlnie

w tych, ktére majg na celu kreowanie lub wzmacnianie wizerunku firmy a nie
bezposrednie przetozenie na natychmiastowe dziatania. Reklamodawca w tym

modelu ptaci za liczbe wyswietlen strony z reklama.
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CPC - cost per click

CPC to najbardziej powszechny i najczesciej stosowany model rozliczen

w reklamie internetowej. Polega on na naliczeniu optat za klikniecie reklamy
a nie za jej samo wyswietlenie. Z punktu widzenia reklamodawcy wydaje sie
to czesto bardziej efektywny model niz CPM, poniewaz ptaci tylko za kliknietg
reklame a wiec przejscie osoby na strone reklamowanego serwisu. Z drugie;
strony to wydawca serwisu przejmuje odpowiedzialnosc¢ za atrakcyjnosc

reklamy reklamodawcy co nie do konca podoba sie wszystkim wydawcom.
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Konwersja w Internecie

Do konwersji najczesciej zalicza sie:
‘wypetnienie i wystanie formularza kontaktowego,
*nacisniecie konkretnego przycisku na stronie,
ezapisanie do newslettera,

spobranie pdf'a,

*obejrzenie filmu,

«zostawienie danych kontaktowych,

czas spedzony na stronie,

*dokonanie zakupu,

suzyskanie leada.
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Wspotczynnik konwersji

Wspotczynnik ten méwi o tym jaki procent z ruchu (uzytkownikdw) na stronie
internetowej wykonuje oczekiwane przez wiasciciela strony lub
reklamodawce zachowania - uznawane za konwersje. Wspotczynnik
konwersji oblicza sie poprzez podzielenie liczby konwersiji przez liczbe

uzytkownikow dla konkretnego okresu czasu. Wspotczynnik konwersiji
podaje sie w procentach.

CR — liczcba konwersji

. = e x100%
liczba uzytkownikow odwiedzajgcych strone
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RLSA

RLSA (listy remarketingowe dla reklam w wyszukiwarce, ang.
Remarketing List for Search Ads, Remarketing w wyszukiwarce Google)
— remarketing pozwala wyswietla¢ reklamy osobom, ktore juz wczesniej
odwiedzity witryne internetowg lub korzystaty z aplikacji mobilne;j.

Create and manage lists»

ly to people associated with these lists or categories, with the option to bid

(=) Bid only
Add these lists or categones so | can set bids on them, but show ads when my other tar

https://www.marketinglab.pl/remarketing-w-wyszukiwarce-google-rlsa-strategia-wykorzystania/
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Teresci, ktore wg badan, cieszg sie najwiekszym
zaangazowaniem
uzytkownikéw Facebooka

» Ok. 40 znakdéw - zwieksza to szanse na udostepnienie o0 86%

 Filmy nie dtuzsze niz 15 sekund, aby zwiekszy¢ prawdopodobienstwo
obejrzenia ich do konca.

* Rabaty, gratisy, bonusy

» Konkurs, quiz

* Real-time marketing-marketing dziejacy sie w czasie rzeczywistym, tu i teraz
jest peten mozliwosci ( Przyktad reakcji marki, ktéra 13 w pigtek
poinformowata, ze lot 666 o 13:00 w pigtek 13-ego szczesliwie wylgdowat.

A, i samolot tez miat 13 lat.)

« Call to action (wezwanie do dziatania np. kup teraz)
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