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Streszczenie: Celem artykutu jest dokonanie charakterystyki zalozen koncepcji real-time
marketingu jako pozytywnie odbieranego narzedzia komunikacji i kreowania wizerunku,
a takze ukazanie przejawdw jej stosowania przez przedsicbiorstwa w odpowiedzi na
wydarzenie kulturowe. Przyjeto, Ze dziatania tego typu spehniaja sformutowane w teorii
postulaty szybkiej reakcji i kreatywnego przekazu, ktory czesto wykorzystuje humor,
stajac si¢ tym samym atrakcyjng informacja, pobudzajaca konsumentéw do reakcji.
W artykule zastosowano podejscie badawcze oparte na studiach piSmiennictwa — dokona-
no przegladu literatury przedmiotu dotyczacej badanej problematyki oraz zrédet wtornych.
Skupiono si¢ na stronach internetowych w mediach spotecznosciowych wybranych
przedsigbiorstw (Facebook, Instagram). Na tej podstawie poddano analizie zawarto$¢
komunikatéw opartych na przetworzonej idei zwigzanej z wydarzeniem kulturowym
W postaci samozniszczenia obrazu Dziewczynka z balonikiem.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, media spotecznosciowe, marketing w czasie
rzeczywistym (real-time marketing), wydarzenia kulturalne.

JEL Classification: M31.

Wprowadzenie

Z uwagi na bardzo szerokg ofert¢ konkurencyjng i nattok towarzyszacych
jej komunikatéw nabywcy odczuwaja nierzadko szum i chaos informacyjny,
ktore czgsto zniechgcaja do zakupu, a nawet wywotuja nieche¢ wobec produktu
lub ustugi. Klienci staja si¢ coraz bardziej wymagajacy i w wielu aspektach kon-
taktow z przedsigbiorstwami coraz mocniej cenig indywidualizm. W zwigzku
z tak zmieniajacymi si¢ warunkami funkcjonowania przedsi¢biorstwa szukaja
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sposobow dotarcia do konsumentdéw z oferta, ktora zapewnia, oprocz dopasowa-
nia do ich biezacych potrzeb, takze intrygujaca, aktualng tre$¢ przekazu komu-
nikacyjnego i jego interakcyjno$¢.

Pomocne sa w tym przypadku intensywnie rozwijajaca si¢ technologia in-
formatyczna oraz Internet, ktére pozwalaja przedsigbiorstwom prowadzi¢ anali-
zg historii zakupow czy zwyczajow nabywczych konkretnego klienta, a takze
ksztattowaé precyzyjnie dobrane produkty i informacje na ich temat. Dla na-
bywcow jest to srodowisko, w ktérym moga oni btyskawicznie dotrze¢ do inte-
resujacych ich tresci, wyrazi¢ opini¢, pozna¢ nowych ludzi i podtrzymywac relacje
ze znajomymi. Internet pozwala na natychmiastowy, mobilny kontakt z osobami
na catym $wiecie oraz przyczynia si¢ do powstawania spoteczno$ci skupionych
wokot interesujacych ich tematéw, w tym takze marek i przedsigbiorstw.

W efekcie coraz bardziej liczy si¢ natychmiastowa reakcja firm i nawiazanie
oraz utrzymanie kontaktu na poziomie klientow, czyli w czasie rzeczywistym,;
szczegolnie ze sposoby, ktore konsumenci wykorzystuja do komunikacji, ulega-
ja ciaglej ewolucji. Duzy potencjat w tym zakresie ma stosowanie rozwigzan
opartych na koncepcji real-time marketingu, czyli marketingu w czasie rzeczy-
wistym, zakladajacego szybkie i elastyczne reakcje na roznego rodzaju zjawiska,
ktore moga by¢ pomocne w kreowaniu lub utrwalaniu wizerunku przedsig-
biorstw i ich produktow.

Dobra baza do wykorzystania w dzialaniach marketingowych w czasie rze-
czywistym przez przedsigbiorstwa roznych branz sg ciekawe wydarzenia kultu-
rowe. Charakteryzuja si¢ one masowym zasi¢giem medialnym, w tym réwniez
internetowym, oraz znaczng sitg oddzialtywania na spotecznosci. Stanowig tym
samym dobry sposob wzbogacania tradycyjnych dziatan promocyjnych firm,
zwigkszajac szans¢ na wzrost zainteresowania i zaangazowania klientow. Celem
artykutu jest dokonanie charakterystyki koncepcji real-time marketingu oraz
przejawow jej stosowania przez podmioty w odpowiedzi na wydarzenia kultu-
rowe. Przyjeto zalozenie, ze dzialania tego typu spetniajg sformutowane w teorii
postulaty szybkiej reakcji, kreatywnego przekazu, ktory czegsto wykorzystuje
humor, stajac si¢ tym samym atrakcyjng informacja pobudzajaca konsumentéw
do reakcji. W artykule zastosowano podejscie badawcze oparte na studiach pi-
$miennictwa — dokonano przegladu literatury przedmiotu dotyczacej badanej
problematyki oraz zrodet wtdrnych. Skupiono si¢ na stronach internetowych
wybranych przedsiebiorstw, w tym ich stronach w mediach spolecznosciowych
(Facebook, Instagram). Na tej podstawie poddano analizie zawartos¢ tresci ko-



Reakcje przedsiebiorstw na wydarzenia kulturalne... 19

munikatéw opartych na przetworzonej idei zwigzanej z wydarzeniem kulturo-
wym w postaci samozniszczenia obrazu Dziewczynka z balonikiem.

1. Marketing w czasie rzeczywistym i pojecia pokrewne

Dzigki rewolucji cyfrowej pozycja klientow ulegta wzmocnieniu, gdyz
umozliwia im pozyskiwanie informacji o produktach i ich cenach, a takze po-
rownywanie ofert [Simon, 2016, s. 27]. Zmienia si¢ sposob, w jaki konsumenci
korzystaja z Internetu i mozna zauwazy¢ postepujacy wzrost roli sieci mobil-
nych. Dlatego tez przedsiebiorstwa w swoich dzialaniach marketingowych, shu-
zacych zwréceniu uwagi klientow i wplynieciu na ich decyzje, coraz intensyw-
niej dbaja o sprzgzenie tych aktywnosci z nowymi mediami i technologia
[Gujski, 2016, s. 62]. W zmiany zachodzace w otoczeniu dobrze wpisuje si¢
marketing w czasie rzeczywistym, zapewniajacy elastyczng komunikacje przed-
siebiorstwa z rynkiem.

Marketing w czasie rzeczywistym w szerokim ujeciu wigze si¢ z dostarcza-
niem i komunikowaniem wartosci zoptymalizowanych wzgledem danego klienta,
we wlasciwym miejscu i czasie. Z kolei waskie rozumienie real-time marketingu
oznacza przygotowanie informacji, ktéra dotrze do wiasciwych uzytkownikow
(zainteresowanych aktywnos$ciag rynkowa danej marki) w chwili wystapienia
danego zdarzenia [UberVU, b.r., s. 3]. B. Kotlyar [2013, s. 3] definiuje to pojg¢-
cie jako identyfikacje wydarzen waznych dla grupy docelowej danej firmy oraz
swoje w nie zaangazowanie. Oznacza to, ze przedsigbiorstwo powinno zadbaé
o0 jak najszybszg i entuzjastyczng reakcje na dane wydarzenie lub sytuacje, a takze
o odpowiednig jako$¢ materiatéw (graficznych lub filmowych).

Rozroznienie ujecia szerokiego i waskiego jest bliskie klasyfikacji form
wdrazania real-time marketingu, gdzie mozna wyr6zni¢ dwa podstawowe rodza-
je dzialan w kanatach social media [UberVU, b.r., s. 6-10]. Jednym z nich jest
marketing tresci, ktory polega na biezgcym, czesto spontanicznym reagowaniu
przedsigbiorstwa na zaistniale wydarzenia. Oznacza to potrzebg obserwowania
nowych zdarzen lub oczekiwanie na wydarzenia ,,przewidywalne”, aby w efek-
cie moc szybko stworzy¢ wilasciwy komunikat z tatwym do zrozumienia i zapa-
mictania komentarzem. Taka krotka forma tekstowa, z materiatem graficznym
wskazujacym na okre$long kategori¢ produktu oferowanego przez t¢ firme, jest
zamieszczana gléwnie w serwisach spotecznosciowych. Drugi rodzaj dziatan to
marketing w rozmowie, ktorego istotg jest obserwowanie dialogu uzytkownikow
Internetu i pokazywanie marki wtedy, gdy wydaje si¢ ona niezbedna w danej
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sytuacji, co daje efekt mitego zaskoczenia rozmoéwcow. Miesci si¢ tu takze
szybkie odpowiadanie na zapytania klientow. Inng ciekawa forma real-time
marketingu jest analiza memow tworzonych przez uzytkownikow sieci i wyko-
rzystywanie ich przez przedsigbiorstwo na wlasne potrzeby (tzw. memejacking).
Takie inspirowanie si¢ kreatywng tworczo$cig samych internautow moze skut-
kowa¢ dodatkowym zintegrowaniem marki z konsumentami.

Przedsi¢biorstwa w kampaniach komunikacyjnych w marketingu w czasie
rzeczywistym moga wykorzystywacé rozmaite formy, kanaty dotarcia oraz na-
rzgdzia. Nalezy podkresli¢, ze social media nie s3a jedynym kanalem, ktory
przedsiecbiorstwo moze wykorzysta¢ w prowadzeniu tego typu dziatan. Indywi-
dualne dopasowanie oferty i komunikatow na jej temat do danej grupy nabyw-
coOw, a takze odpowiedZ na indywidualne zapytania klientow i reakcja na ich
wypowiedzi, mogg by¢ realizowane réwniez poprzez strony internetowe (np.
strony sklepow internetowych), komunikacje mailowa, call center, wyszukiwar-
ki (pliki cookies), komunikacj¢ esemesowa czy tradycyjne punkty sprzedazy
[Evergage, b.r., s. 3].

Marketing w czasie rzeczywistym musi komunikowaé pozadany przez
przedsigbiorstwo wizerunek marki, dzigki czemu mozliwe jest osiggnigcie
sprzezenia zwrotnego i1 efektu synergii. Klienci pozytywnie nastawieni do marki
moga udziela¢ bezposrednich rekomendacji lub wyraza¢ swoje opinie w sieci, co
przyczynia si¢ do budowania warto$ci marki produktow.

Tresci w komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem powinny dzigki swo-
jej wartosci odpowiadaé potrzebom i spelnia¢ oczekiwania klienta. Dopasowanie
tresci jest uwarunkowane umiejetnym zestawieniem efektow monitoringu oraz
shuchania spotecznosci, jak réwniez wykorzystania mediéw spoteczno$ciowych
do dialogu z odbiorcg. Tak doskonalone dziatania powinny, oprocz zaspokojenia
potrzeb wyodrgbnionego audytorium, wpisywac si¢ w przyjeta przez podmiot
ogo6lng strategi¢ marketingowa, w tym strategi¢ komunikacji marketingowej
[Stawarz, 2015, s. 10]. Wynika to z faktu, ze skuteczno$¢ dziatan komunikacyj-
nych jest uwarunkowana spojnoscia migdzy kreatywnym podejSciem a strategia
przedsigbiorstwa [Fallon, 2016, s. 31].

2. Cechy przekazu komunikacyjnego w ramach
real-time marketingu

Zainteresowanie uzytkownikéw portali spoteczno$ciowych wydarzeniem
zwicksza tendencje do angazowania si¢ w to wydarzenie poprzez udostgpnianie
i,,lubienie” przekazu. Mozna wyrdzni¢ trzy czynniki determinujgce zdolnos¢ do
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,rozprzestrzeniania si¢” postow z kategorii real-time marketingu. Pierwszym

z nich jest wywotywanie emocji, czyli to, na ile post jest w stanie poruszy¢ i zain-

teresowac internautow. Drugi wigze sie z relacja miedzy komunikatem a wyda-

rzeniem, do ktorego si¢ odwoluje. Wazne jest, aby przekaz byt dopasowany do
wydarzenia i zeby odnosit si¢ do aspektow waznych z perspektywy obserwato-
réow. Trzeci czynnik to relacja migdzy produktem a wydarzeniem, na ktérym
oparty jest komunikat. Dla pozytywnego odbioru wazne jest to, czy wydarzenie
pasuje do cechy produktu, o ktéorych mowi przekaz, oraz do komunikacji pro-

duktowej realizowanej przez przedsigbiorstwo [Tobiasz, Szymanski, 2017].

W definicjach podkre$la si¢, ze w real-time marketingu w wymiarze tresci
przedsigbiorstwo dostarcza istotnych i spdjnych informacji, postrzeganych jako
warto$ciowe i uzyteczne, ktore moga mie¢ charakter np. edukacyjny lub roz-
rywkowy. Jednocze$nie dziatania contentowe maja kilka cech przyczyniajacych
si¢ do zwigkszenia sity oddziatywania i wzmocnienia relacji z odbiorcami. Moz-
na do nich zaliczy¢:

— nienachalno$¢ przekazu i dobrowolnos¢ w korzystaniu z tresci, co tworzy
atmosfere budujaca korzystny charakter relacji;

— wzajemnos¢, gdyz niebanalne i warto$ciowe tresci budzg che¢ wnikliwego
zapoznania si¢ z przekazem oraz mobilizujg odbiorce do podejmowania ko-
lejnych dziatan;

— zaangazowanie spowodowane oczekiwaniem przez odbiorcow na dalszy
ciag, co moze prowadzi¢ do zaciesniania relacji z marka;

— czgstotliwo$¢ (ktéra mozna tatwo regulowac) ukazywania sig tresci, determi-
nujacg aktywnos¢ korzystania z tych tresci oraz dziatania podejmowane przez
konsumentow;

— znaczng swobodg i elastycznos¢ w doborze czasu, miejsca i formy udostep-
niania tresci, a takze wynikajaca z tego intymnos$¢ w kontekscie decydowania
przez odbiorce o czasie 1 miejscu korzystania z udostgpnianych przez firme
informacji [Stepowski, 2016, s. 39].

Real-time marketing wigze si¢ z bardzo szybka, niekiedy nawet natychmia-
stowa reakcja na aktualne wydarzenia, ktore posiadajg medialny oddzwigk. Mo-
ga to by¢ rdéznego rodzaju nagle, niezaplanowane sytuacje, $wigta, wydarzenia
sportowe czy kulturalne. Warunkiem ich wykorzystania jest zapewnienie krea-
tywnego przekazu, ktdry bedzie trafiat w potrzeby odbiorcow i begdzie zgodny
z ich nastrojem w danym momencie.

Tres$cig moze by¢ niemal kazdy materiat, ktory informuje lub bawi oraz in-
spiruje do podejmowania dzialan przez odbiorce. Jej forma: spoty reklamowe,
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artykuly, posty, miniseriale, wptywa na decyzj¢ odbiorcy, czy jej stluchaé, czy-
ta¢, czy ogladac. Tres¢ odbierana jest nie jako agresywny, perswazyjny komuni-
kat, ale jako informacja, ktdrej klienci sami poszukujg. Tym samym nie postrze-
gaja jej negatywnie, jako mato wiarygodnej, ani nie sg nig zniechgceni.
Ograniczenie perswazji i intensywnosci przekazu w marketingu tresci decyduje
0 jego nieinwazyjnym charakterze oraz mozliwosci swobodnego wyboru przez
konsumentéw warto$ciowej wiedzy, interesujacych ich informacji czy rozrywki.
W efekcie aktywno$¢ tego typu staje si¢ narzedziem kreujacym relacje danego
konsumenta z innymi osobami poprzez np. zachecanie do dzielenia si¢ nia, a co
za tym idzie — jest waznym sposobem pozyskiwania i zatrzymywania klientow
[Soczka, 2016, s. 73-75].

Wykorzystanie marketingu tresci jako reakcji przedsi¢biorstwa na zaistniate
wydarzenie ekonomiczne lub kulturalne (waskie rozumienie real-time marketingu)
moze opiera¢ si¢ na humorze. Jest to dobry sposob na przyciggnigcie uwagi od-
biorcow, ktéry dodatkowo utatwia zyskanie sympatii i zacheca do udostepniania
materiatu innym uzytkownikom [Kotlyar, 2013, s. 3]. Taka szeroka dystrybucja
tresci wpltywa na rozpoznawalno$¢ marki, zaangazowanie klienta, a w konse-
kwencji — na wielko$¢ sprzedazy. Jest to szczegodlnie widoczne w przypadku
funkcjonowania spotecznosci skupionych wokot danej marki.

Dziatania marketingowe prowadzone ,.tu i teraz”” maja za zadanie na bieza-
co odpowiada¢ na zjawiska popkulturowe oraz mowi¢ o tym, czym zyja klienci
przedsigbiorstwa. Z uwagi na taka specyfike kluczowe jest zapewnienie bardzo
szybkiej reakcji, a takze umiejetnos¢ prowadzenia dyskusji z klientami, w tym
tez reagowanie w czasie rzeczywistym na ich opinie i komentarze.

3. Korzysci i zagrozenia zwigzane z wdrazaniem
real-time marketingu

Korzysci plynace z wdrazania dziatan z zakresu marketingu w czasie rze-
czywistym moga odnosi¢ si¢ do klientow aktualnych, potencjalnych oraz osob
obecnie jeszcze niezainteresowanych zakupem dobr z danej kategorii produkto-
wej. Do tych korzystnych efektow mozna zaliczy¢ w pierwszej kolejnosci zbli-
zenie si¢ do konsumenta i zbudowanie z nim bezposrednich relacji. Inne ko-
rzystne efekty to: wiekszy zasieg, pozyskanie nowych klientow, budowanie
$wiadomos$ci marki czy tez poprawa zaufania wzgledem marki poprzez wzbu-
dzanie pozytywnych emocji, bardziej celowe zarzadzanie emocjami klienta,
wzrost zaangazowania z jego strony i umocnienie jego lojalnosci wobec marki
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oraz zmniejszenie poziomu utraty klientow. Przedsiebiorstwo ma tez szanse na
utrwalenie wizerunku podmiotu, ktéry dba o zindywidualizowanie komunikacji
[Evergage, b.r., s. 4]'. Dodatkows zaleta stosowania marketingu w czasie rze-
czywistym jest pozyskiwanie informacji o odbiorcach dotychczasowych przeka-
zow (klientach i potencjalnych klientach), ktére mogg sta¢ si¢ podstawa do two-
rzenia skutecznych contentow w przysztosci.

Oparcie si¢ w tego typu aktywnosciach na mediach spolecznosciowych
zwykle oznacza relatywnie niskie koszty, co skutkuje wysoka efektywnoscia.
Dodatkowo angazujace tresci pozwalajg lepiej pozycjonowac strong, szczegdlnie
te w wersji mobilnej. Trafnie dobrany komunikat, odnoszacy si¢ do aktualnych
zjawisk, np. kulturowych, rozprzestrzenia si¢ pdzniej pomiedzy odbiorcami z ich
inicjatywy. Istotne jest, ze taka tres¢ pozostaje dostgpna w Internecie nawet po
zakonczeniu kampanii, co oznacza wysoka trwatos¢, gdyz nadal moze by¢ czy-
tana przez obecnych i potencjalnych klientow. Wynika to z faktu, ze real-time
marketing trwa tak dtugo, jak dyskusja zwigzana z nim i powstatym pod jego
wptywem contentem [Tobiasz, Szymanski, 2016, s. 81-85].

Pewnymi mankamentami, zwigzanymi ze stosowaniem marketingu w czasie
rzeczywistym z wykorzystaniem mediow spoteczno$ciowych, sa: ryzyko braku
przewidywalnosci rozwoju marki [Reid, 2014, s. 7] oraz poczucie nadmiernego
spoufalania si¢ firm z konsumentami, szczegdlnie gdy przedsiebiorstwo probo-
walo wlagczaé si¢ w rozmowy konsumentow. Kluczowe staje si¢ w tej sytuacji
szanowanie ,,prywatnej sfery” kazdego uzytkownika serwisdOw spolecznoscio-
wych. Ze wzgledu na specyfike funkcjonowania mediéw spolecznosciowych czy
forow internetowych moze tez wystapi¢ zagrozenie w postaci szybkiego roz-
przestrzeniania si¢ kryzysu wizerunku, ktéory moze by¢ trudny do powstrzyma-
nia. Istotna jest tu szybka reakcja na zglaszane publicznie przez klientow pyta-
nia, a szczegodlnie na krytyczne uwagi. W przeciwnym razie moze to skutkowac
rozwinigciem lub nasileniem kryzysu [Scott, 2012, s. 102].

W celu poprawy realizacji dziatan opartych na real-time marketingu przed-
sigbiorstwa musza dysponowa¢ odpowiednimi zespotami pracownikow, ktorzy
postugujac si¢ wiedzg i umiej¢tno$ciami, bedg prowadzi¢ profil firmy w me-
diach spolecznosciowych oraz monitorowac aktywnosci uzytkownikéw w tych
mediach, odpowiada¢ na pojawiajace si¢ problemy i zapytania, Sledzi¢ biezace
wydarzenia i reagowac na nie.

' Wedlug wynikéw badan zawartych w Raporcie GolinHarris ,,Insights” z 2012 roku dziatania
z zakresu real-time marketingu, prowadzonego przez firme¢, owocuja wzrostem: zainteresowa-
nia dana marka (o 18%), pozytywnych odczu¢ wobec marki (o 16%), sktonnosci do rozwazan
o zakupie danej marki (o 22 %) [Evergage, b.r.].
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Obecno$¢ przedsigbiorstwa w social media, w tym réwniez wykorzystanie
marketingu w czasie rzeczywistym, zwykle nie przektada si¢ bezposrednio na
efekty sprzedazowe. Wzrost wielko$ci lub wartosci sprzedazy mozna traktowac
raczej jako efekt posredni budowania relacji z nabywcami i utrwalania wizerun-
ku firmy lub danej marki.

Koncepcja real-time marketingu nie jest w stanie catkowicie zastapi¢ trady-
cyjnych rozwigzan z zakresu promocji, a szczegdlnie szeroko rozumianej komu-
nikacji marketingowej. Dlatego tez dziatania tego typu powinny mie¢ raczej
charakter uzupehiajacy i shuzy¢ budowaniu przychylnosci klientow oraz wize-
runku marki. Majg one jednak bardzo duzy potencjat wzbogacania komunikac;ji,
prowadzacy do powstania efektywnej synergii, szczegolnie w pewnych segmen-
tach docelowych, ktore sa wrazliwsze na wptyw mitego zaskoczenia trafnoscig
propozycji informacji na temat dobra, dopasowanego do ich biezacych potrzeb
[UberVU, b.r., s. 5]. Dzialania takie sa przez tych klientoéw odbierane jako bar-
dziej naturalne i mniej agresywne niz wykorzystanie innych, bardziej tradycyj-
nych narzedzi promocji. Stanowi to podstawe do osiagania w przysztosci kon-
kretnych celow sprzedazowych i rozwojowych.

4. Rola Internetu w dzialaniach z zakresu
real-time marketingu

Komunikacja z klientami w czasie rzeczywistym dostarcza firmie wiedzy
na temat tego, czym konsumenci si¢ interesujg i co jest dla nich wazne. To
w efekcie pozwala pozniej tworzy¢ ciekawe dla odbiorcow tresci prezentowane
w postaci blogow, infografik, webinariow, podcastow, ktore nastgpnie udostep-
nia si¢ szerszej publiczno$ci za pomoca narzedzi real-time marketingowych
poprzez social media, remarketing, marketing automatyczny, reklamy Google
AdWords itd.

Komunikaty, ktore odwotuja si¢ do aktualnych wydarzen, cho¢ charaktery-
zuja si¢ spontaniczng forma, to jednak musza wigzac si¢ z trafng reakcjg marki
na nagla sytuacje¢ i wykorzystywaé angazujaca tres¢. Dla konsumentow stanowi
to wtedy sygnal, ze przedsigbiorstwo jest na biezaco z trendami. Gdy firma chce
w kreatywny sposob wykorzysta¢ dane wydarzenie, np. kulturowe, do komuni-
kowania si¢ z konsumentami, powinna w pierwszej kolejnosci ustali¢ jego $wia-
domos¢ oraz przeanalizowac jego istotnos¢ dla grupy docelowej. Wazny jest tez
wybor wydarzen majacych tylko pozytywne lub neutralne cechy. Dziatania ko-
munikacyjne zwigzane z markg i oparte na danym wydarzeniu powinny by¢
rowniez spdjne z jej wizerunkiem oraz pozycja na rynku, dzigki czemu taka
aktywnos¢ jest autentyczna dla konsumentow [UberVU, b.r., s. 14-16, 22-23].
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Kluczowe w marketingu w czasie rzeczywistym jest identyfikowanie i rea-
gowanie na informacje, ktorymi interesuja si¢ potencjalni klienci. Oznacza to, ze
wdrazanie real-time marketingu wymaga duzego zaangazowania w dziatalno$¢
analityczna dotyczaca ustalenia, w ktorych serwisach sa obecni konsumenci
zainteresowani dang markg oraz z jakich form uczestnictwa w wirtualnej spo-
tecznosci korzystaja.

Idea dziatan z obszaru marketingu w czasie rzeczywistym zaktada inten-
sywne wykorzystanie Internetu, w tym szczeg6lnie mediow spotecznosciowych,
ale takze innych form interaktywnego kontaktu z uzytkownikami (np. bloga,
newslettera). Dlatego do zarzadzania dzialaniami z tego zakresu przydatne sa
odpowiednie narzgdzia informatyczne, np. platformy umozliwiajace identyfika-
cje materiatdw internetowych, przegladanych przez uzytkownikow sieci zainte-
resowanych dang markg. Pozwala to przedsigbiorstwu w odpowiednim momencie
wlaczy¢ sig w dyskusje lub zareagowa¢ na wypowiedzi internautow [Kotlyar,
2013, s. 5-6].

Dzigki mozliwosciom, jakie daje Internet, przedsigbiorstwa sg w stanie mo-
nitorowa¢ w sposob ciagly zachowania klientéw, ich zainteresowania i preferen-
cje. Wiedza ta jest niezbedna dla skutecznego planowania oraz wdrazania dzia-
fan w ramach strategii content- i real-time marketingowych. Do pozyskania
wiedzy o klientach stuzy np. Google Analytics, ktory dostarcza i rejestruje kon-
wersje, zrodla ruchu czy zachowania odbiorcoOw na stronie, a takze przekazuje
raporty na temat danych demograficznych i zainteresowan. Uzupetieniem dla
Google Analytics sg narzgdzia typu Semstorm pozwalajace ustali¢, jakich stow
kluczowych uzywaja klienci, ktérzy za pomocg wyszukiwarki trafili na dang
strong. ROwniez za pomocg narzg¢dzi typu Brand24 poznaje si¢ opinie klientéw
o danej marce, czy to w social mediach, czy w bezposredniej komunikacji z przed-
stawicielami firmy. Oprocz analizy wypowiedzi klientow na fanpage’ach warto
tez na biezaco monitorowaé statystyki, jakie oferuje np. portal Facebook In-
sights. Innymi narzedziami pomocnymi przy prowadzeniu dziatan komunikacyj-
nych w social mediach sg np. CoTweet, HootSuite czy TweetDeck [www 1].

5. Potencjal komunikacyjny dla przedsiebiorstw, tkwigcy
w zniszczeniu dziela sztuki

Do wielu wydarzen, w tym takze tych zwiazanych z kulturg i sztuka, przed-
sigbiorstwa moga si¢ przygotowac, gdyz sa one wczesniej zapowiadane i wy-
czekiwane przez liczne grono odbiorcow. W ten sposéb firmy wykorzystywaty
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tego typu wydarzenia jako baz¢ do tworzenia przekazow w real-time marketingu
i budowania zainteresowania swoja markg. Przyktadami moze tu by¢ gala rozda-
nia Oscarow, na kanwie ktorej stworzyta przekaz firma LEGO, czy tez premiera
filmu Star Wars, wykorzystana np. przez firme¢ ASUS czy KFC (por. rys. 11 2).

The real #Oscars #selfie...sort of
@ LEOO #0Oscars2014 @ellenDegeneres_

B 3088 2150 REHYLEAE V@

o

wD

Rys. 1. Odpowiedz LEGO na zdobycie Oscara przez Leonardo DiCaprio oraz stynne selfie

ASUS Polska KEC
= W
— s
Niezaleznie, po ktorej stronie jutro opowiesz sie, z Toba ZenFone 2 niech Craving for Star Wars as much as we are? If you're catching the premiere
bedzie

tomorrow, munch on #FingerLickinGood treats instead of popcorn!
#ZenFone #GwiezdneWojny #StarWars #Yoda #ASUS

Look, | am your father.

CHOOSEEWIB]S

Zenfone 2 (XS

Rys. 2. Reakcje firmy ASUS oraz KFC na premiere kultowego filmu Star Wars
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Niekiedy jednak nastepuja wydarzenia zupetnie niespodziewane, ktorych si-
ta oddziatywania z medialnego punktu widzenia bywa jeszcze wicksza niz tych
planowych. Z takim wydarzeniem miano do czynienia w londynskim domu auk-
cyjnym Sotheby’s w dniu 5 pazdziernika 2018 roku w trakcie aukcji, na ktorej
wystawiono na sprzedaz m.in. obraz Banksy’ego Dziewczynka z balonikiem.

Za kopi¢ muralu legendarnego twoércy anonimowa kobieta z Europy zapta-
cita kwote 1,04 min funtéw. Tuz po licytacji jednak uruchomita sie wprawiona
w ramg¢ niszczarka i dzieto uleglo samozniszczeniu na oczach kupujacych i ko-
neseréw sztuki (rys. 3).

|5 ES R

Rys. 3. Aukcja Dziewczynki z balonikiem; obraz Banksy’ego zniszczony po licytacji

Zrodto: [www 2].

Ze znanego wizerunku cata pozostala tylko cz¢$¢ z czerwonym balonikiem.
Klientka postanowita, ze odbierze dzieto, mimo ze jest zniszczone, a nazwe 0b-
razu zmieniono na: Mitos¢ jest w koszu. Calg akcje zaplanowat i zrealizowat sam
autor. Banksy to anonimowy streetartowiec, ktéremu zdarzato si¢ juz kpié
z politykéw, znanych marek, przejawoéw komercjalizacji, a nawet instytucji kul-
turalnych, nadajacych sobie prawo do zatwierdzania statusu wystawianych u sie-
bie prac jako dziet sztuki. W poscie zamieszczonym na wlasnym instagramowym
koncie Banksy twierdzi, ze juz kilka lat temu wyposazyt rame¢ swojego dzieta
w niszczarke, wiasnie na okolicznos$¢, gdyby obraz trafit kiedykolwiek na auk-
cje. Wielu podejrzewa, ze stato si¢ to w porozumieniu z domem aukcyjnym,
ktory zawsze sprawdza stynne dzieta o duzej wartosci przed wystawieniem ich
na licytacje [www 2].
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#GoracyStrzat

CHCIALEM ZROBIC [
LASAGNE,

ALE PRZYSZEDL

BANKSY

i

Qv

. 3,325 views
JaPOﬁSka ﬁrma OdZICiOWa cocacolaau Try Col gar before it
Mazu Resortwear disappears...

Rys. 4. Przyktady wykorzystania motywu z wydarzenia zniszczenia obrazu
Dziewczynka z balonikiem w real-time marketingu przedsiebiorstw
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Pocigte dzieto moze obecnie kosztowa¢ nawet dwa razy wigcej, a samo wy-
darzenie zyskato bardzo szeroki oddzwigk w mediach. Potencjat komunikacyjny
tkwiacy w nim wykorzystato wiele firm. Zamie$city one btyskawicznie w me-
diach spoleczno$ciowych wlasne materialy dotyczace swoich marek, gdzie prze-
kaz opieral si¢ wlasnie na tym aktualnym wydarzeniu ze §wiata kultury i sztuki.
Wisrod reakeji przedsigbiorstw na samozniszczenie obrazu Banksy’ego pojawia-
la si¢ sugestia, ze dane produkty szybko si¢ sprzedaja i warto si¢ pospieszy¢
(rys. 4).

Wida¢ to np. w przekazach: Coca-Coli dla limitowanej, pomaranczowej
wersji napoju; japonskiej firmy odziezowej Mazu Resortwear czy McDonald’s.
Specyfike wydarzenia tworczo wykorzystata tez rodzima marka Lowicz, ktorej
przetwory, tu konkretnie pomidory, moga wystepowaé w wersji krojonej lub
w catosci. Towarzyszy temu haslo ,,Gotowanie to SZTUKA wyboru”, wpisane
w strategi¢ komunikacyjng firmy od dhuzszego czasu. Swiadczy to o blyska-
wicznym i bardzo trafnym wykorzystaniu przez to przedsiebiorstwo nadarzaja-
cej si¢ okazji, ktorej nie mozna bylto przeciez przewidzie¢. Zblizony przekaz
oparty na humorze zastosowata roéwniez firma Frosta, ktora zaakcentowata, ze
jej paluszki rybne to produkt z charakterem. Najbardziej bezposrednie skojarze-
nie ze specyfika produktu towarzyszyto reklamie niszczarki Fellowes przedsta-
wionej na zdjeciu w ozdobnej ramie.

Zaprezentowane przyktady potwierdzaja, ze celem dziatan w ramach real-
-time marketingu jest wywotanie zainteresowania oraz interakcji wynikajacej
z angazowania odbiorcow w zwigzku z odwolywaniem si¢ do zaistnialtych w dane;j
chwili wydarzen. Osadzenie przekazéw w kontekscie waznego wydarzenia o du-
zym zasiegu medialnym, w tym przypadku ze $wiata kultury i sztuki, jest szybko
dostrzegane przez odbiorcow. Z tego wzgledu przedsigbiorstwa moga tez liczy¢
na bardzo szybka interakcje. Ponadto promowane w ten sposob marki stajg sie
waznym elementem rzeczywistosci, stanowiacej kontekst dla dostarczonego
komunikatu, a takze zyskuja dodatkowa wartos¢.

Podsumowanie

Podmioty rynkowe nie sg juz wylacznie tworcami produktéw i reklamo-
dawcami, ale réwniez uzytkownikami Internetu, w tym serwisow spoteczno-
sciowych. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa musza dba¢ o ciggle monitorowanie
zachowan klientow, poczynan konkurentdow oraz aktualnych wydarzen. Dzigki
temu mozliwe jest podejmowanie przez nie szybkich reakcji, co odbywa sie
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w ramach marketingu w czasie rzeczywistym, ktory jest nowoczesnym narzg-
dziem komunikacji, budowania §wiadomosci marki, zwigkszania zaangazowania
klientow i kreowania wizerunku firmy.

Dziatania w ramach real-time marketingu to odpowiadanie na pytania czy
uwagi konsumentow (w tym zazegnywanie sytuacji kryzysowych), ale roéwniez
wykorzystywanie do swoich celow komunikacyjnych waznych wydarzen eko-
nomicznych, sportowych oraz kulturalnych, zar6wno tych planowanych, jak
1 takich, ktére nagle zyskaly popularnos¢ medialng. Skuteczno$¢ wspomnianych
wysitkéw w ramach komunikacji warunkujg adekwatnos¢ lub btyskotliwa adap-
tacja newsa, jak rowniez szybko$¢ reakc;ji.

W dziataniach przedsiebiorstw mozna znalez¢ sporo przyktadow tego typu
aktywnosci, ktore sg efektem odniesienia si¢ do wydarzen ze sfery szeroko ro-
zumianej kultury i sztuki, spetniajacych te warunki. Jednym z najbardziej aktu-
alnych jest reakcja przedsiebiorstw na glosne medialnie samozniszczenie obrazu
Banksy’ego Dziewczynka z balonikiem. Badane przypadki pokazaly, ze przekazy,
bedac dopasowane do tego wydarzenia, uwzgledniaty jednoczesnie cechy pro-
duktu, ktérych dotyczyly. Mialy atrakcyjng forme opartg w duzej mierze na grze
stow 1 subtelnym humorze, pobudzajac tym samym konsumentéw do reakcji.
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THE COMPANY’S REACTION TO CULTURAL EVENTS AS THE SYMPTOM
OF REAL-TIME MARKETING APPLICATIONS

Summary: The aim of the article is to characterize the assumptions of the concept of
real-time marketing as a communication and image creation tool. An important goal is
also to characterize the symptom of real-time application by enterprises in response to
a cultural events. It was assumed that such actions correspond to the theoretical postu-
lates of fast reaction and creative message, which often uses humor. They become the
same attractive information that stimulates consumers to react. The article reviews the
literature on the subject matter under analysis and secondary sources, especially the
websites on social media of selected enterprises (Facebook, Instagram). Messages based
on a cultural event — self-destruction of Girl with Balloon image was analyzed.

Keywords: marketing communication, social media, real-time marketing, cultural events.





