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Abstract

USING REAL-TIME MARKETING AS A TOOL FOR BUILDING THE IMAGE
OF AFIRM BY SOCIAL MEDIA

The aim of the article is to present the importance of the current business presence in social media
channels in the process of building image of firm in the mind of the consumer. The use of real-time
marketing will of course require the company’s ongoing monitoring of consumer activity and im-
portant economic, economic, social and cultural events, but also bring a much faster effect in terms
of brand awareness than planned well in advance advertising campaigns. In this way, make full use
of the potential and specific nature of social networking and gaining a “human face”. The develop-
ment of the phenomenon of real-time marketing proves that those benefits are clear and significant
for many companies. The basis of empirical studies will provide observations of activities in the field
of real-time marketing in a number of social networking sites.

Key words: social media, social media management, marketing communication, personalization,
content marketing

Wprowadzenie

Media spoleczno$ciowe stworzyly firmom nowg szans¢ na budowanie wizerunku
marki ,,z ludzka twarzg” Podmioty rynkowe nie sg juz wylacznie tworcami pro-
duktéw i reklamodawcami, ale takze uzytkownikami Internetu. Jesli jednak firma
zechce skorzystac z takiej mozliwosci, musi nastawic¢ sie na cigglte monitorowanie
otoczenia, czyli zachowan klientéw, konkurentéw oraz aktualnych wydarzen. Po-
zwoli jej to na szybka reakcje — biorgc pod uwage interwal czasowy zamieszcza-
nia wpiséw na przyklad na Facebooku czy tym bardziej Twitterze, konieczna staje
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sie gotowos$¢ do natychmiastowego odpowiadania na zaistnialg sytuacje, komenta-
rze czy pytania [Stelmaszczyk, Biegaj 2015, s. 18]. W ten sposob marka jest réwno-
prawnym uzytkownikiem serwisu spolecznosciowego [UberVU, s. 2].

Istota real-time marketingu

Istota real-time marketingu jest bardzo zblizona do koncepcji klasycznej orientacji
na klienta. Marketing w czasie rzeczywistym oznacza dostarczenie odpowiednie;j
oferty dla danego klienta we wlasciwym miejscu i czasie. Szczegolnego znaczenia
nabiera tutaj indywidualizacja oferty na podstawie analizy historii zakupéw oraz
zwyczajow nabywczych danego klienta [IBM Software 2012, s. 2]. Mozna zatem
przyjaé, ze tradycyjne podejscie do marketingu polegajace na tworzeniu produk-
tow dopasowanych do potrzeb okreslonych segmentéw docelowych, ustalaniu uni-
wersalnej ceny dla danego modelu towaru lub ustugi oraz prezentowaniu go ,,ano-
nimowemu” odbiorcy nie odpowiada oczekiwaniom wspdtczesnych §wiadomych
konsumentdéw. Potwierdza to réwniez fakt, ze tradycyjna ,,nachalna” promocja wy-
wolujaca poczucie szumu informacyjnego z mniejszym prawdopodobienistwem
przekona klienta do zakupu niz sytuacja, w ktorej poszukujac informacji o pro-
dukcie, doswiadcza on zachety do nabycia dobra idealnie dopasowanego do jego
biezacych potrzeb [IBM Software 2012, s. 4]. Woéwczas mamy bowiem do czynie-
nia z efektem milego zaskoczenia trafnoscig propozycji. Nie mozna jednak z calg
pewnoscia wnioskowac, Ze koncepcja marketingu w czasie rzeczywistym catkowi-
cie zastgpi tradycyjne rozwigzania z zakresu promocji, a w szczegoélnosci szeroko
rozumianej komunikacji marketingowej. Real-time marketing moze jednak wzbo-
gaci¢ rozwigzania tradycyjne, przyczyniajac sie do powstania efektywnej synergii
[UberVy,s. 5].

Z takiego szerokiego spojrzenia na istote real-time marketingu mozna przejs¢
do jego rozumienia waskiego jako przygotowanie informacji, ktéra dotrze do wtas-
ciwych uzytkownikéw (zainteresowanych aktywnos$cig rynkowa danej marki)
w chwili wystgpienia danego zdarzenia [UberVU, s. 3]. Mozna zatem powiedzie¢,
ze takie ,waskie” spojrzenie jest blizsze potocznemu rozumieniu real-time marke-
tingu jako spontanicznego reagowania firmy na biezace wydarzenia.

Brian Kotlyar [2013, s. 3] natomiast definiuje real-time marketing jako identy-
fikacje wydarzen waznych dla grupy docelowej danej firmy oraz swoje w nie zaan-
gazowanie. Firma powinna zadba¢ o jak najszybsza oraz entuzjastyczng reakcje na
dane wydarzenie lub sytuacje oraz jako$¢ materialow (graficznych lub filmowych).

Wedlug Davida Meermana Scotta [2012, s. 98], mozna powiedzie¢, ze real-
-time marketing jest obszarem dzialalnosci przeznaczonym praktycznie dla kazde-
go podmiotu - od marek docierajacych do konsumentéw indywidualnych, poprzez
organizacje dzialajace non profit, az do znanych osoéb, ktére chca wchodzi¢ w dialog
ze swoimi followersami (samodzielnie lub za posrednictwem menedzeréw odpo-
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wiedzialnych za ich obecno$¢ w mediach spotecznosciowych). Mozna jedynie mie¢
watpliwos¢, czy obecnosci w social media, a co za tym idzie — wdrazania marketin-
gu w czasie rzeczywistym z wykorzystaniem tego kanatu, potrzebuja firmy dziala-
jace na rynku business-to-business.

Korzysci i zagrozenia zwigzane z wdrazaniem real-time marketingu

Wdrazanie dzialan z zakresu marketingu w czasie rzeczywistym moze przynies¢ fir-
mie wiele korzysci. Najwazniejszg z nich jest zblizenie si¢ do konsumenta, zbudowa-
nie z nim bezposrednich relacji oraz zyskanie ,,ludzkiej twarzy” (w miejsce dotych-
czasowego wizerunku ,,masowego reklamodawcy”). Mozna jednak wskaza¢ takze na
inne korzysci, takie jak: wzrost zaangazowania ze strony klienta, wdrazanie dzialan
z zakresu marketingu do$wiadczen i zarzgdzania emocjami klienta czy umocnienie
jego lojalnosci wobec marki. Mozliwe jest tez wypracowanie korzysci bardziej ,,mie-
rzalnych’, np. zwigkszenie konwersji, zmniejszenie poziomu utraty klienta czy budo-
wanie $wiadomosci marki [Evergage, s. 4] wérdd klientéw aktualnych, potencjalnych
oraz 0s6b obecnie niezainteresowanych zakupem dobr z danej kategorii produkto-
wej. Mozna réwniez wskaza¢ na korzysci ptyngce z wdrazania marketingu w czasie
rzeczywistym w horyzoncie szeroko rozumianego zarzadzania organizacja. Do tych
implikacji mozna zaliczy¢ chociazby podejmowanie decyzji obarczonych mniejszym
ryzykiem (np. jesli produkt zostanie oceniony przez klientéw w drodze mniej czy
bardziej sformalizowanych badan pilotazowych), usprawnienie zarzadzania procesa-
mi w organizacji oraz doskonalenie jako$ci i spojnosci posiadanych danych [A Forre-
ster Consulting Through Leadership Paper Commissioned by MediaMath 2014, s. 2].

Raport GolinHarris ,,Insights” z 2012 roku [za: Pointroll, s. 3] pokazuje reak-
cje konsumentow na dzialania z zakresu real-time marketingu prowadzonego przez
firme¢. Wyniki badan wskazujg na wzrost pozytywnych odczu¢ wobec marki (wzrost
0 16 punktéw procentowych), zainteresowania dang marka (o 18 punktéw procen-
towych), sktonnosci do polecania marki (o 18 punktéw procentowych), skfonno-
$ci do rozwazan o zakupie danej marki (o 22 punkty procentowe) oraz sktonnosci
do wyprébowania i kupowania produktéw (o 14 punktéw procentowych). Uzyska-
ne wyniki pozwalajg wnioskowac¢ o skutecznosci dziatan ukierunkowanych na po-
zostawanie w biezagcym kontakcie z klientami.

Real-time marketing prowadzony z wykorzystaniem social media, jak kaz-
dy nowy trend, generuje réwniez pewne potencjalne zagrozenia. Carolina K. Reid
[2014, s. 7] zwraca uwage na dwie mozliwe wady marketingu w czasie rzeczywi-
stym. Po pierwsze, jest to poczucie braku przewidywalno$ci rozwoju marki. War-
to jednak zauwazy¢, ze wdrazanie tradycyjnych dzialan marketingowych takze
nie gwarantuje utrzymania si¢ marki na rynku. Ponadto, jezeli dzialania z zakre-
su real-time marketingu beda wpisane w strategie marketingows calej firmy, za-
bezpieczy ja to przed utratg stabilizacji. Po drugie, autorka wskazuje na ryzyko ob-
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nizania cen produktéw zgromadzonych w postaci zapasdw. Jak sie wydaje, i temu
zjawisku mozna zapobiegad, jesli firma jednocze$nie usprawni wspolprace z do-
stawcami w ramach fancucha dostaw oraz zachowa wiasciwa réwnowage miedzy
odpowiadaniem na potrzeby klienta a osigganiem wlasnych zyskéw. Obszarem po-
tencjalnego ryzyka moze by¢ réwniez poczucie nadmiernego spoufalania si¢ firm
z konsumentami, zwlaszcza gdy firma probowataby wiaczaé si¢ w rozmowy konsu-
mentdéw. Z takim ryzykiem klienci powinni sie oczywiscie liczy¢, kiedy zainteresu-
ja sie fanpageem danej marki, ale nalezy mimo wszystko uszanowac potrzebe ,,pry-
watnej sfery” kazdego uzytkownika serwiséw spotecznos$ciowych. Specyfika social
media, podobnie jak na przyktad na forach internetowych, generuje tez zagrozenie
szybkiego rozprzestrzeniania si¢ kryzysu wizerunku, ktéry moze by¢ szczegélnie
trudny do powstrzymania. Firmy, ktore prowadza dzialania z zakresu social media
oraz real-time marketingu, muszg by¢ $wiadome konieczno$ci szybkiego reagowa-
nia na publicznie zglaszane pytania i uwagi klientéw [Scott 2012, s. 102] (widocz-
ne dla innych uzytkownikéw). Brak takiej reakcji moze bowiem wywotywa¢ znie-
cierpliwienie klientéw i eskalacje potencjalnego konfliktu.

Jednak firmy, ktére nie decyduja si¢ na wdrazanie real-time marketingu, a co
za tym idzie — czasem unikajg obecnos$ci w social media (poniewaz intuicyjnie 13-
cza te dwa aspekty), wskazujg na pewne ograniczenia takiego rozwigzania. Powotu-
ja sie na braki odpowiednich zasobdw (najczesciej ludzkich), brak wiedzy i umie-
jetnosci w zakresie prowadzenia profilu firmy w mediach spolecznosciowych oraz
brak wilasciwych zasobéw technologicznych. Kolejng wazng kategorie barier sta-
nowig problemy z zarzadzaniem danymi, a w szczegdlnosci dostgpem do nich oraz
ochrong danych konsumenta i informacji na temat jego dotychczasowej historii za-
kupéw. Firma moze takze obawiac sie zbyt wysokich kosztéw przedsiewziecia oraz
nakladéw czasu zwigzanych z monitorowaniem aktywnosci uzytkownikéw w so-
cial media, biezagcych wydarzen i reagowaniem na pojawiajace sie¢ problemy i za-
pytania. Bariera moze by¢ réowniez kultura organizacyjna [Evergage, s. 4], ktora
dotyczy gléwnie relacji miedzy pracownikami, ale tez bezposrednio rzutuje na za-
rzadzanie relacjami z klientami.

Podsumowujac rozwazania dotyczace korzysci, jakie firma moze wypracowa¢
dzigki wdrazaniu dziatan z zakresu real-time marketingu oraz potencjalnych zwia-
zanych z tym zagrozen, mozna stwierdzi¢, ze firmy przede wszystkim powinny za-
dba¢ o skomponowanie odpowiedniej wigzki instrumentéw promocyjnych. Jesli
real-time marketing bedzie pelnit funkcje wspomagajaca, a takze bedzie spojny
z pozostalymi sposobami komunikacji z klientami, to korzysci z jego wykorzysta-
nia mogg przewyzszy¢ faczne ryzyko. Warto bowiem pamietaé, ze generalnie obec-
nos¢ w social media, w tym réwniez wykorzystanie marketingu w czasie rzeczywi-
stym, nie przynosi zwykle bezposrednich efektow sprzedazowych. Wspomaga ona
budowanie relacji z nabywcami i budowanie wizerunku firmy czy marki, a perspek-
tywa wzrostu wielkosci lub warto$ci sprzedazy jest raczej odroczona (jest to efekt
posredni).
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Zasady wdrazania real-time marketingu w social media

Wedlug C.R. Reid [2014, s. 7-8], wdrazanie real-time marketingu wigze si¢ z ko-
niecznoscig przyjecia kilku zasad. Pierwsza z nich jest koncentracja na historii za-
kupow klienta oraz analizie trendéw w jego zachowaniu. Zbyt radykalne wydaje
sie jednak stwierdzenie, ze takie rozwigzanie musi i$¢ w parze z odrzuceniem na
przyktad klasycznego cyklu zycia klienta. Dzialania w ramach real-time marketin-
gu powinny by¢ bowiem planowane i opierac si¢ na przyjetych miernikach marke-
tingowych (zwiagzanych np. z przeszig i przyszla wartoscia zyciowa klienta). Druga
zasada wskazuje na to, ze marketing w czasie rzeczywistym powinien by¢ dziata-
niem cigglym - oznacza to potrzebe spojrzenia na to zjawisko w szerokim i dlu-
gookresowym kontekscie. Trzecia zasada moéwi o tym, ze podobnie jak kazdy inny
proces czy obszar zarzadzania réwniez marketing wdrazany w czasie rzeczywistym
bedzie wymagal stosowania odpowiednich miernikéw sukcesu, a co za tym idzie
- zapewne takze wypracowania wskaznikow. Aby zatem firma mogla dopasowa¢
oferte do indywidualnych oczekiwan nabywcdéw, musi ona na biezaco gromadzi¢
dane o ich zakupach i cechach. Wdrazanie real-time marketingu bedzie w takim ra-
zie wymagalto duzego zaangazowania w dzialalnos¢ analityczna.

Aby dzialania z zakresu real-time marketingu byly skuteczne, nalezy przede
wszystkim przeanalizowaé, w ktorych serwisach sa obecni konsumenci zaintere-
sowani dang marka oraz jakie formy uczestnictwa w wirtualnej spolecznosci oni
wybieraja. Ponadto jesli marka chce ,wykorzysta¢” dane wydarzenie w kreatyw-
ny sposob, powinna przeanalizowa¢ jego istotno$¢ dla grupy docelowej (czy na-
wet $wiadomo$¢ danego wydarzenia) oraz wybiera¢ wydarzenia jedynie o nace-
chowaniu pozytywnym lub neutralnym. Marka, co oczywiste, powinna by¢ takze
w swoich dzialaniach autentyczna (naturalna), aby klienci nie dostrzegli rozbiez-
no$ci miedzy jej wizerunkiem i pozycja na rynku a podjeta aktywnoscig [UberVU,
s. 14-16, 22-23].

Oproécz wdrazania powyzszych zasad istotne jest zaplanowanie dzialan z za-
kresu real-time marketingu. O ile sama reakcja na zachowania klientéw i aktual-
ne sytuacje ,z otoczenia” bedzie w tym wypadku spontaniczna, o tyle firma po-
winna przygotowac ogélng koncepcje swojego postepowania (co mozna poréwnaé
do opracowania strategii marketingowej). Wedlug Colina Mitchella [2013, s. 4-7],
specjalisci do spraw marketingu powinni przeprowadzi¢ swoja firme przez szeécio-
etapowy proces:

1. Przygotowanie do rozmowy - nie mozna zatem nastawiac sie wyltacz-
nie na biezace reagowanie na stowa klientéw i innych podmiotéw, ale ustali¢
pewne stanowisko, zatozenia, ktére wytycza kierunek prowadzenia dialogu.

2. Badania w czasie rzeczywistym - po przygotowaniu wstepnego za-
rysu dialogu konieczne jest systematyczne prowadzenie badan marketin-
gowych. Jak sama nazwa koncepcji méwi, badania muszg dotyczy¢ sytuacji
biezacej, a zatem tym trudniejszej w kontrolowaniu i przewidywaniu.
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3. Szybkie przygotowywanie prototypdw - przygotowywanie nowych
wariantéw oferty powinno opiera¢ si¢ na szybkim podejmowaniu decyzji.

4. Pozyskanie przychylnosci medidéw - dziennikarze dgzg do ela-
stycznego reagowania na sytuacje i zjawiska zachodzace w otoczeniu. Aby
zatem dzialalno$¢ firmy byla atrakcyjna dla przekaznika informacji, jakim s
media, musi ona takze wpisywac si¢ w trend elastycznosci. Niezbedne wyda-
ja sie tez dobre relacje z dziennikarzami, ktérych zbudowanie wymaga czasu.

5. Zaplanowane zakonczenie dziatan - dzialania z zakresu real-time
marketingu powinny mie¢ takze zarysowang perspektywe czasowa. Aby ich
zakonczenie nie bylo zaskoczeniem dla klientéw, nalezaloby jednak stop-
niowo ostabia¢, ,wycisza¢” podejmowang aktywnos¢.

6. Odpowiednie zaplanowanie pltatno$ci - obecnoé¢ firm w me-
diach spotecznosciowych jest zwykle dtugoterminowa i dlatego wymaga za-
planowania odpowiedniego budzetu oraz rozdzielania go na poszczegolne
okresy wspolpracy ze specjalistami do spraw social media.

Zaangazowanie pracownikdw w dziatania z zakresu real-time
marketingu

B. Kotlyar [2013, s. 3-5] wskazuje na mozliwo$¢ wykorzystania dwoch modeli
wdrazania real-time marketingu:

+ Model ,samotnego pracownika” - istota tego modelu polega na za-
trudnieniu najlepszego specjalisty do spraw social media, ktéry bedzie ana-
lizowal aktualne zjawiska, monitorowal aktywnos¢ klientéw w sieci oraz
wdrazal dzialania z zakresu szeroko rozumianego marketingu w czasie rze-
czywistym. O ile taki model moze si¢ sprawdza¢ w malych i $rednich fir-
mach, o tyle w odniesieniu do korporacji wigze si¢ on ze zbyt duzym ryzy-
kiem i odpowiedzialno$cia;

e+ Model ,wojennego pomieszczenia’ - istota modelu jest tworzenie
zespoléw mieszanych (zlozonych zaréwno ze specjalistow wewnetrznych,
jak i zewnetrznych), ktorzy w systemie projektowym beda realizowali dzia-
tania z zakresu real-time marketingu dla okreslonego wydarzenia.

Specjalisci do spraw social media, ktérzy beda odpowiedzialni za projektowa-

nie i wdrazanie dzialan z zakresu real-time marketingu, powinni w szczegdlnosci
koncentrowa¢ si¢ na analizie dyskusji miedzy ,,uzytkownikami - obecnymi i po-
tencjalnymi klientami” oraz na identyfikowaniu nawet pierwszych symptomow
kryzysu wizerunku, aby na czas na nie zareagowa¢ [Kotlyar 2013, s. 5]. Idealnego
specjaliste do spraw social media wyrdznia dociekliwo$¢ i postawa analityczna (po-
szukiwanie wiekszej ilosci informacji i danych), ciagte wykorzystywanie nowych
technologii (aby szybko dostrzec rozmowy klientéw na okreslony temat) oraz nie-
ustanne poszukiwanie innowacji [UberVU, s. 12].
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Jesli firma chciataby wdraza¢ dziatania z zakresu szeroki rozumianego real-
-time marketingu, powinna ona nada¢ odpowiednie uprawnienia i przydzieli¢ na-
rzedzia specjalistom do spraw social media. Jest to konieczne do natychmiastowe;j
reakcji na okreslone wydarzenia bez oczekiwania na akceptacje ze strony kierowni-
ctwa — interwal czasowy dziala tutaj bowiem na niekorzys¢ komunikatu, ktéry juz
wydaje si¢ ,,spdzniony”.

Formy wdrazania real-time marketingu w social media

Mozna wyrdzni¢ dwa podstawowe rodzaje dzialan w kanatach social media w ra-
mach real-time marketingu [UberVU, s. 6-10]:

o Marketing tre$ci - polega on na biezagcym reagowaniu firmy na zaist-
niale wydarzenia. Na przyktad zamieszcza ona w serwisach spotecznoscio-
wych pofaczenie krotkiej formy tekstowej (najczesciej komentarza) z mate-
riatem graficznym, ktéry wprost wskazuje na flagowa kategori¢ produktu
oferowanego przez t¢ firm¢. Wowczas zadaniem specjalistow do spraw so-
cial media jest obserwowanie nowych wydarzen lub oczekiwanie na wyda-
rzenia ,,przewidywalne” juz wczeéniej, aby moc szybko stworzy¢ wlasciwy
komunikat z fatwym do zrozumienia i zapamietania komentarzem. Przy-
ktadem tego typu dzialan byla reakcja marek na wiosenne za¢mienie stonca
w 2015 roku czy dowcipne wpisy na prima aprilis 2015.

Rysunek 1. Marka Chupa Chups na za¢mienie storica (20 marca 2015r.)

Zrédto: Profil Chupa Chups wserwisie Facebook, https://www.facebook.com/ChupaChupsPL?fref=photo
(dostep: 11.07.2015).

ZARZADZANIE MEDIAMI
Tom 3(4)2015



276

Kamila Szymanska

o Marketing w rozmowie - istotg real-time marketingu opartego na
rozmowie jest obserwowanie dialogu uzytkownikéw Internetu i pokazywa-
nie marki wtedy, gdy wydaje sie ona niezbedna w danej sytuacji. Wowczas
mamy do czynienia z efektem mifego zaskoczenia rozmoéwcow - tego typu
dzialania zastosowala na przyktad firma Pretzel Crisps, ktéra proponowata
probki swojego produktu ludziom organizujacym spotkania dla swoich zna-
jomych. Wydaje si¢ jednak, ze ta forma jest znacznie trudniejsza do wdroze-
nia niz ,,marketing treéci’, poniewaz potencjalne okolicznosci uzycia marki
nie s3 wowczas ,,naglasniane”. Do tej kategorii real-time marketingu nalezy
takze szybkie odpowiadanie na zapytania klientow.

Interesujacg formga real-time marketingu jest rowniez memejacking, ktéry po-
lega na analizie meméw tworzonych przez uzytkownikow sieci i wykorzystywaniu
ich przez firme¢ na wlasne potrzeby. Takie rozwigzanie wydaje si¢ jeszcze bardziej
»integrowa¢” marke z konsumentami, gdyz firma inspiruje sie¢ wowczas kreatywna
tworczosciag samych internautéw. Przykladem takiego dzialania moze by¢ grafika
umieszczona na fanpage’u marki Tymbark na Facebooku, ktora ulozyta z pitek te-
nisowych haslo ,,Kapsel” w odpowiedzi na udziat Agnieszki Radwanskiej w dwdch
akcjach: ,ESPN Body Issue” oraz , Nie wstydze si¢ Jezusa” [Szlak 2013].

Do tego zestawienia warto doda¢ marketing kryzysowy, a wiec reagowanie na
zazalenia lub inne nieprzewidziane negatywne sytuacje [UberVU, s. 21]. Wtedy
marka powinna stara¢ si¢ jak najszybciej dotrze¢ do 0séb poszkodowanych oraz
innych klientéw i udzieli¢ stosownych wyjasnien. Oczywiscie wowczas przydatne
okazg si¢ takze komunikaty w mass mediach, ale ich opracowanie moze wymaga¢
zaangazowania czasu i wysitku wielu osob. Tymczasem kontakt z klientami przez
social media przebiega znacznie szybciej i umozliwia dotarcie do osoby, ktora jako
pierwsza wyrazila swoje niezadowolenie z produktow lub ustug danej marki (przez
analize, od kogo dany wpis jest udostepniany).

Jesli real-time marketing bedzie rozumiany w waskim znaczeniu (jako reak-
cja firmy na zaistniate wydarzenia ekonomiczne, kulturalne itd.), to wéwczas uwa-
ge odbiorcdw moze przyciagnac aspekt humorystyczny [Kotlyar 2013, s. 3]. Warto
bowiem pamieta¢, ze w czasach kroétkich i prostych w odbiorze komunikatéw hu-
mor ulatwia zyskanie uwagi, sympatii oraz zacheca do udostepniania materiatu in-
nym uzytkownikom danego portalu. Co do zasady przyjmuje sie, ze uzytkownicy
tradycyjnych mediéw spoltecznosciowych najczesciej oczekuja komunikatow krot-
kich (o ograniczonej liczbie znakéw), graficznych lub filmowych (co najwyzej kil-
kuminutowych), z ktérymi mozna szybko sie zapoznaé. Dluzsze formy sg akcepto-
wane na przyklad w odniesieniu do blogéw. Gtéwne znaczenie ma tutaj zacheta do
udostepniania wpiséw przez uzytkownikéw [UberVU, s. 4, 24]. Mozna zatem po-
wiedzie¢, ze real-time marketing pozostaje w $cistym zwigzku z koncepcja marke-
tingu wirusowego. Istotne znaczenie ma takze docenienie uzytkownikéw poprzez
wyrazenie podziekowania za ich aktywnos¢ czy zainteresowanie firmg — przejawy
tego moga by¢ widoczne zaréwno w mediach spotecznosciowych, jak i w innych
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formach interaktywnego kontaktu z uzytkownikami (np. przez bloga czy newslet-
ter). Tego typu dzialania stosuje miedzy innymi Pawet Tkaczyk, ktory analizuje
czestotliwo$¢ czytania przez uzytkownikéw artykuldéw na jego blogu i docenia ich
aktywnos$¢ przez nadanie miana ,,brylancika”. Chociaz komunikat o tym uzytkow-
nicy otrzymuja droga mailows, chetnie dzielg si¢ tym réwniez na profilu Tkaczy-
ka w serwisie Facebook.

Zarzadzanie dzialaniami z zakresu real-time marketingu moze usprawnic¢ za-
stosowanie narzedzi informatycznych [Kotlyar 2013, s. 5-6]. Mozliwe jest tutaj na
przyklad wykorzystanie platform umozliwiajacych identyfikacje materiatéw inter-
netowych, ktdre s3 przegladane przez uzytkownikoéw sieci zainteresowanych dang
marka. Wowczas firma moze wlaczy¢ si¢ w dyskusje lub w inny sposéb zareago-
wa¢é ,imiennie” na pojawiajace si¢ informacje i wypowiedzi internautéw, zajmu-
jac pozycje eksperta. Jesli w realizacje projektu jest zaangazowanych wielu specjali-
stow, warto rowniez wykorzysta¢ narzedzia, nawet do$¢ proste, stuzace stworzeniu
harmonogramu pracy z uwzglednieniem wszystkich zainteresowanych nimi stron
(wspottworcow). Warto takze skorzystaé z programéw umozliwiajacych faczne
przegladanie aktywnosci uzytkownikéw marki w réznych serwisach spolecznos-
ciowych - w ten sposéb mozna obserwowac, kto udostepnil wpisy, wystat wiado-
mos¢ czy chociazby wspomniat o marce. Przyktadami takich kompleksowych pro-
gramow integrujacych powiadomienia z wielu serwiséw s3 Hootsuite [Hootsuite]
czy Brand24 [Brand24].

Firma, ktéra chce wdraza¢ dzialania marketingowe w czasie rzeczywistym, po-
winna réwniez pracowa¢ nad kalendarzem najwazniejszych wydarzen, starac si¢
przewidywac pewne sytuacje, ale tez nie rezygnowac z biezacej obserwacji rzeczy-
wistosci. Takie rozwigzanie oczywiscie jest czasochlonne i kosztochlonne, ale dla
celu budowania wlasnego wizerunku ,,marki na czasie i bliskiej ludziom” warto ta-
kie dzialania podejmowac. Wazne jest ponadto przygotowanie ,,zaplecza graficzne-
go’, poniewaz kazda aktywno$¢ marki musi by¢ firmowana jej logo lub innym ozna-
czeniem [UberVU, s. 18-20], aby nie zosta¢ posadzonym o podszywanie si¢ pod
dang marke lub inne nieuczciwe praktyki.

Nalezy jednak pamietac, ze social media nie s3 jedynym kanalem, ktéry mozna
wykorzysta¢ w dzialaniach z zakresu real-time marketingu (jest to bowiem nasze
pierwsze, ,intuicyjne” skojarzenie). Odpowiedz na indywidualne zapytania klienta
oraz reakcja na jego wypowiedzi moze by¢ realizowana réwniez poprzez strony in-
ternetowe (np. strony sklepéw internetowych), komunikacje mailows, call center,
wyszukiwarki (z wykorzystaniem chociazby plikéw cookies), komunikacje eseme-
sowg czy tradycyjne punkty sprzedazy [Evergage, s. 3]. Mozna zatem powiedzie¢,
ze indywidualne dopasowanie oferty do danego klienta jest mozliwe zawsze wte-
dy, gdy mozna obserwowa¢ postepowanie uzytkownika w sieci lub nawigza¢ z nim
kontakt. Szczegdlnego znaczenia nabiera tutaj strona internetowa i umozliwienie
klientom kontaktu z firmg na przyklad przez odpowiedni formularz. Im szybciej
firma zareaguje na przestane zapytanie, a takze przeanalizuje zaktadki strony, ktdre
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zainteresowaly nabywce, tym wigksza jest szansa na jego pozyskanie, zanim ,,ubieg-
nie” ja podmiot konkurencyjny. Uwage pracownika powinno tez zwrdci¢ na przy-
kiad pobranie materiatéw ze strony internetowej, ktore moze $wiadczy¢ o zaintere-
sowaniu ofertg firmy [Scott 2012, s. 183-184].

Podsumowanie

Rozwdj serwiséw spolecznosciowych oraz rosnace zainteresowanie uzytkownikow
Internetu ta formg budowania relacji miedzyludzkich stanowig jednoczesnie szan-
s¢ 1 wyzwanie dla wspoéltczesnych firm. Jedli chcialyby one przed konkurencja za-
oferowac klientom produkty, ktérych potrzebuja ,,doktadnie w tej chwili’, powinny
analizowa¢ aktywnos¢ klientéw w social media oraz wchodzi¢ z nimi w dialog. Fir-
ma, ktora reaguje na zapytania i komentarze uzytkownikéw, pokazuje bowiem swo-
ja »ludzka twarz” i przetamuje stereotyp ,.call center, do ktérego nigdy nie mozna
sie dodzwoni¢”. Jednak real-time marketing to nie tylko odpowiadanie na rozmo-
wy zainicjowane przez konsumentoéw, ale rowniez wlaczanie si¢ w wazne wydarze-
nia ekonomiczne, sportowe i kulturalne oraz zazegnywanie sytuacji kryzysowych.
Chociaz tego typu aktywnos$¢ wymaga od firmy ciaglej czujnosci oraz utrzymy-
wania w gotowosci zasoboéw ludzkich i materialéow wizerunkowych (a co za tym
idzie - zaangazowania czasowego i finansowego), moze jednoczesnie przynies¢ re-
alne korzysci (np. w postaci budowania $wiadomo$ci marki, utrzymania klienta czy
wzmacniania jego zaangazowania). S3 to zatem $rodki do kreowania jego satysfak-
cji, a w przysztosci takze lojalnosci. Dziatania z zakresu real-time marketingu po-
winny jednak mie¢ charakter raczej uzupelniajacy i stuzy¢ budowaniu przychyl-
nosci klientéw oraz wizerunku marki, aby na tym gruncie w przyszlosci osiggaé
konkretne cele sprzedazowe i rozwojowe. Wowczas takie dzialania beda odbiera-
ne przez klientéw jako bardziej naturalne i mniej agresywne niz wykorzystanie in-
nych, bardziej tradycyjnych narzedzi promocji.
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