PRZEWODNIK PO
SOCIAL MEDIA
W POLSCE

oys|jode

e
O

V)S10d aVI HOVANIMNAILS M VOV 1vIzd
VIGIN TVIDO0S ¥ZO0890: 3dND 73Zd ANVMOLODAZd

0202/610C



Spis tresci

WSEED . i 3
Znaczqce kanaty socialmedia ..............ccccceviiii 4
FACEIDOOK. ... 6
INSTAGIOM . 18
YOUTUDIE ... 27
LINKEAIN o 34
TWITTOE i 37
PINTEIEST ..o 40
SNAPCNAT Lo 45
THKTOK 1. vttt 52
Inne serwisy i ciekawostki o social media.....................oiiin, 55
POKOIENIA ...t 67
POASUMOWAINI@ ..........cooiiiiiiii s 73

AUTOIZY ..o 82

O
R,
£

O

o

®




Wstep

Zapraszamy do lektury
.Przewodnika po Social
Media w Polsce”,

Niniejsza publikacja jest efektem prac
Grupy Roboczej Social Media dziatajg-
cej w strukturach IAB Polska. Opracowa-
nie stanowi prébe systematyzacji wiedzy
na temat medidw spotecznosciowych
oraz ich uzytkownikéw w Polsce. Nakre-
§la takze szerokie spekirum mozliwosci
komunikacyjnych, ktére platformy i apli-
kacje Social Media oferujg markom.

Z perspektywy biznesowej w naszej publikaciji
poruszamy zaréwno kwestie zwigzane z efekty-
wnym prowadzeniem komunikacji marki w me-
diach spotecznosciowych, jak i mozliwosciami
dziatarh mediowych. Autorem opracowania jest
zespdt ekspertow z agencji marketingowych,
PR-owych, mediowych, contentowych, kre-
atywnych oraz przedstawiciele wydawcow. R6z-
norodne podejscie tworcdw publikacji zagwaran-
towato zr6znicowana perspektywe opisywanych
w Przewodniku zagadnien.

Przewodnik po Social Media w Polsce kierujemy
do marketerow, wiascicieli firm, pracownikéw
agencji reklamowych i doméw mediowych, oséb
zawodowo zajmujacych sie mediami spoteczno-
Sciowymi, a takze , entuzjastéw” Social Media.

Na potrzebe jakosSciowego opracowania, autorzy
publikacji zdecydowali sie opisywaé media spo-

Adam Kregielewski
Monika Turek

tecznosciowe i ich mozliwosci kanatami. Za defi-

nicje mediéw spotecznosciowych zespét projek-

towy przyjat platformy i aplikacje:

e ktore stuzg do komunikaciji online,

e ktére pozwalajg zaktadaé uzytkownikom wir-
tualne profile,

e w ktérych sitg napedowa sa uzytkownicy
i tworzony przez nich content,

o w ktdérych wszyscy uzytkownicy majg rowne
prawa i mozliwosci.

Dla przejrzystosci publikaciji, autorzy opracowa-

nia zdecydowali sie poming¢ w nim problematy-

ke zwigzang z influencer marketingiem, uznajac

internetowych twoércéw za osoby korzystajace

z platform i aplikacji Social Media, nie zas osobny

kanat spotecznosciowy.

Przewodnik po Social Media w Polsce zostat
podzielony na trzy czesci: sekcje opisujaca naj-
bardziej znaczace z perspektywy autoréw publi-
kacji kanaty spotecznosciowe do prowadzenia
komunikacji marek w Polsce, cze$¢ dotyczaca
konsumpcji mediéw spotecznosciowych przez
poszczegolne pokolenia polskich uzytkownikow
oraz wnioski z catego opracowania, przektada-
jace sie na kompleksowy obraz Social Media
w Polsce i zestaw dobrych praktyk w budowaniu
komunikacji online za posSrednictwem spotecz-
nosci.

Wierzymy, Ze niniejsza publikacja bedzie stano-
wi¢ warto$¢ dodang dla kazdego, kto chciatby
lepiej poruszac sie w Swiecie mediéw spotecz-
nosciowych i prowadzi¢ za ich posrednictwem
efektywniejszg komunikacje.
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Ustalenie kryteridw, ktdre
bedqg decydowaty, ze dany
kanat jest znaczqgcy

Marketerzy planujgcy komunikacje w medi-
ach spotecznosciowych stajg przed bardzo
szerokim wyborem kanatéw. W niniejszym
raporcie naszym celem bedzie wskazanie
tych serwisow, z ktérych reklamodawcy (oraz
- szerzej - osoby odpowiedzialne za komu-
nikacje online) powinni korzysta¢ w pier-
wszej kolejnosci, aby efektywnie wplywaé
na rozwdj biznesu i wzmacniaé wizerunek
organizacii.

Pierwszym z kryteridow jakie przyjeto w raporcie
jest wielko$¢ serwisu, rozumiana przez liczbe ak-
tywnych miesiecznie uzytkownikéw. Marketerzy
powinni jednak przede wszystkim dobiera¢ te
kanaty, z ktérych korzysta ich grupa docelowa.
Nie oznacza to wiec, ze zawsze wybdr serwisu
wiekszego serwisu bedzie lepszym - przykta-
dowo jesli zalezy nam na dotarciu do kadry za-
rzadzajacej, wowczas prawdopodobnie w wielu
przypadkach lepszym wyborem bedzie LinkedIn
niz Instagram, mimo znacznie mniejszej bazy
uzytkownikow.

Kolejne kryterium zwigzane z jest z mozliwoscia
prowadzenia dziatan marketingowych i rekla-
mowych. Z zasady wszystkie opisywanie ser-
wisy pozwalajg na prowadzenia réznorodnych
dziatari komunikacyjnych, jednak rozbudowanie
dostepnych narzedzi jest bardzo zréznicowa-
ne: poczynajac od serwiséw, gdzie marki moga
sie pojawia¢ za posrednictwem influenceréow
(np. TikTok) poprzez serwisy z bardzo rozbudo-
wanymi rozwigzaniami - zarbwno organicznymi
jak i ptatnymi - np. Facebook czy Twitter.

Trzeci parametr, na ktéry powinni zwracaé uwa-
ge marketerzy, to kwestia mozliwosci pomiaru
wptywu dziatan komunikacyjnych i reklamo-
wych w danym serwisie na wzrost sprzedazy,
czy wzmocnienie wizerunku marki w umysle
konsumenta. Nalezy bra¢ tu pod uwage szereg

miernikéw - od danych statystycznych i anali-
tycznych udostepnianych przez poszczegdine
platformy,przezefektywnosédziatarireklamowych
(mierzong na podstawie wewnetrznych danych,
ale tez w przetozeniu na faktyczng sprzedaz
produktu/ustugi), czy dodatkowe zewnetrzne
badania wizerunkowe, przeprowadzone przez
wyspecjalizowang firme lub wewnetrzny dziat
badan i analiz danej organizacji.

Autorzy przewodnika skoncentrowali sie na opi-
saniu nastepujacych serwiséw, dobranych we-
dtug wspomnianych wyzej kryteriéw:

Facebook i Instagram to serwisy spotecz-
nosciowe, ktére w percepcji uzytkownikow
internetu zwykle funkcjonujg jako dwa odreb-
ne byty. W ramach tego raportu zachecamy
jednak do patrzenia tacznie na caty ekosystem
reklamowy Facebooka, sktadajgcy sie, poza
tymi dwoma serwisami, rowniez z Messengera
oraz zewnetrznej sieci reklamowej Facebook
Audience Network, z ktorej reklamy emitowane
sg na zewnetrznych stronach internetowych oraz
w wybranych aplikacjach mobilnych. t.gcznie jest
to jeden z najpopularniejszych kanatéw komuni-
kacji, przyciggajacy kazdego dnia wiekszosé pol-
skich internautéw (wedtug danych Facebooka,
w skali miesigca z catego ekosystemu korzy-
sta w naszym kraju blisko 18 min internautow).
Duze zasiegi, najlepsze na rynku mozliwosci
targetowania cross device, zaawansowana ana-
lityka potaczona z zewnetrznymi rozwigzaniami
badawczymi sprawiaja, ze ekosystem Facebo-
oka mozna okresli¢ jako jeden z najbardziej doj-
rzaty kanatéw komunikacji - zarébwno organicz-
nej, jak i reklamowe;.

YouTube to jeden z najstarszych serwiséw wi-
deo - powstat juz w 2005 roku. Wedtug danych
Gemiusa (Gemius/PBl maj 2019), YouTube.
com jest trzecig najczesciej odwiedzang strona
w Polsce (19 min uzytkownikéw). Platforma,
ktéra w ujeciu organicznym pozwala na pu-
blikowanie materiatéw wideo i dyskusji na ich
temat, daje marketerom liczne mozliwosci pro-
wadzenia dziatarh komunikacyjnych: od owned




media - wiasnego kanatu, przez wspétprace
z influencerami - youtuberami, az po paid me-
dia - r6znorodne formaty reklamowe (m.in. typu
pre-roll). Wszelkie prognozy ekspertow wskazuja
na wzrost konsumpciji wideo w kolejnych latach
stad pozycja Youtube zdaje sie by¢ stabilna.

Twitter to najpopularniejszy na Swiecie serwis
stuzacy do btyskawicznego komunikowania sie
w krétkiej i zwartej formie - poczatkowo czy-
sto tekstowej, ale z czasem znaczgco wzrosta
rola multimediow (tacznie z transmisjami wideo
na zywo). Z Twittera w Polsce korzysta ponad
6 min uzytkownikéw. Kanat popularny wsrdd
dziennikarzy, politykéw, rzecznikbédw prasowych
- pierwsze miejsce, w ktorym uzytkownicy szu-
kajg natychmiastowej informacji (kluczowe dla
Real Time Marketingu oraz komunikacji kryzy-
sowej). Wykorzystywany takze w dziataniach
Public Affairs.

LinkedIn czyli biznesowa sieé¢ spotecznosciowa
w czystej postaci - miejsce budowania relaciji
B2B, komunikacji eksperckiej i rozwijania ka-
riery zawodowej. W Polsce ma ok. 3,5 miliona
uzytkownikéw z nadreprezentacja mezczyzn
(ok. 2 miliondw). Serwis popularny wsrod kadry
zarzadzajacej $redniego i wyzszego szczebla
(97% menedzeréw korzystajacych z social me-
diéw deklaruje uzywanie LinkedIn).

Snapchat to mobilna aplikacja stuzaca do wysy-
fania filméw i zdjeé. Po poczatkowym sukcesie
funkcje charakterystyczne dla Snapchata zo-
staty wdrozone na Instagramie, a p6Zniej takze
na Facebooku - jako ,Stories”. W rezultacie na
Swiecie obserwuje sie stopniowy zwrot uzytkow-
nikbw w kierunku funkcji proponowanych przez
InstagramiFacebook, zas catos$ciowa liczba uzyt-
kownikéw Snapchata na Swiecie zaczeta spadac'.
Pozostaje on jednak istotnym kanatem dotar-
cia do mtodszych grup docelowych, a w Polsce
notuje staty wzrost (o ok. 30% w skali roku).
Z niemal 2,5 min realnych uzytkownikéw
w Polsce zajmuje 4 miejsce wsrdéd badanych

przez Gemius/PBI aplikacji spotecznosciowych
(za Messengerem, WhatsAppem i Instagramem)?.

Pinterest wystartowat niemal dekade temu,
aw jezyku polskim dostepny jest od korica 2013.
Serwis stuzy do ,przypinania” interesujacych
uzytkownikéw tresci na wzor tablicy korkowej.
Po poczatkowym boomie, a nastepnie kilku-
letnim okresie niskiej dynamiki wzrostu serwis
ponownie mocno ro$nie w Polsce, osiggajac
w grudniu 2018 poziom ok. 2,8 min realnych
uzytkownikéw i zasieg rzedu niemal 10% (rok
wcezesniej - 2,3 min i 8,3%). Serwis umozliwia
firmom tworzenie kont biznesowych i oferuje na-
rzedzia bezposrednio wspierajgce e-commerce.

TikTok jest aplikacja mobilna, pozwalajaca uzyt-
kownikom udostepniaé krétkie spoty wideo
- okoto 15 sekundowe filmiki prezentujace naj-
czesciej taniec lub $piew. To jeden z najmtod-
szych serwisow spotecznosciowych (jego wcze-
éniejsze wcielenie, Musical.ly, powstato w 2014),
jednoczesnie wg dostepnych danych najbardziej
dynamicznie rozwijajacy sie serwis tego typu.
Sposrod  roznych platform  przedstawianych
w tym raporcie, TikTok jest najmniej spenetro-
wany przez reklamodawcoéw. Cechg charak-
terystyczng serwisu jest tez najmtodsza baza
uzytkownikéw. Jednoczesnie z perspektywy
opomiarowania i analityki jest to platforma, ktéra
zapewnia najmniejsza liczbe metryk.

Skrotowo omdwiono tez szereg innych platform,
ktore w odczuciu autorédw raportu majg nieco
mniejsze znaczenie dla komunikacji marketingo-
wej, ale nadal zastuguja na uwage, choéby z po-
wodu mozliwosci kierowania przekazu do bardzo
specyficznych grup docelowych.

1 https://www.socialreport.com/insights/article/115005343286-Instagram-Stories-Vs-Snapchat-Stories-2017-Statistics
2 Gemius/PBI 12/2018 za https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/facebook-traci-na-zasiegu-w-polsce-mocno-w-gore-whatsapp-instagram-wykop-pinterest-i-tik-
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Facebook

Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Zatozony w 2004 roku Facebook jest obec-
nie najwiekszym serwisem spofecznosciowym,
o globalnym zasiegu i najwyzszej catkowitej licz-
bie aktywnych uzytkownikéw. Stworzona przez
studenta Harvardu Marka Zuckerberga ustuga
miata stuzy¢ jako spis studentéw jego uczelni.
Poczatkowo dostepna byta tylko dla nich, ale
wkrotce zasieg Facebooka rozszerzyt sie na regio-
nalne uniwersytety by wreszcie objgé caty Swiat.

We wrzesniu 2012 roku Facebook ogtosit, Zze ze
wszystkich jego platform korzysta ponad mi-
liard aktywnych uzytkownikéw. W skifad tej sieci
spotecznosciowej, dostepnej rowniez dla uzyt-
kownikéw mobilnych sieci wchodzi bowiem se-
ria aplikacji opartych na oryginalnych funkcjach
Facebooka, jak np. Facebook Messenger, ktéry
juz we wrzesniu 2017 osiggnat poziom 1,3 miliar-
da aktywnych uzytkownikéw miesiecznie.

Charakterystyka platformy

Aby korzystaé z Facebooka, niezaleznie od kraju,
uzytkownicy muszg sie zarejestrowac i utworzy¢
profil osobisty, aby méc wchodzi¢ w interakcje

Wykres 1.1. Demografia uzytkownikéw Facebooka w Polsce.
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3 Nadal rosnie przychéd i liczba uzytkownikéw Facebooka.
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z innymi uzytkownikami, ktérych moga dodawac
jako znajomych. Ponadto moga dotaczaé do réz-
norodnych grup, np. zwigzanych z miejscem pra-
cy, szkota, czy zainteresowaniami. Uzytkownicy
moga publikowac wiasne tresci, udostepniac da-
lej te, ktére opublikowali inni, a takze korzystaé
z licznych aplikacji, w tym gier spotecznoscio-
wych lub innych ustug, takich jak Instagram,
czyli aplikacja do udostepniania zdje¢ (Instagram
zostat omdwiony szczegétowo w odrebnym roz-
dziale przewodnika).?

Facebook w Polsce
Polska wersja serwisu pojawita sie oficjalnie
w 2008 roku.

Ekspansja Facebooka w naszym kraju byta bty-
skawiczna - juz na poczatku 2011 roku korzystato
z niego ponad 10 min Polakéw (dane: luty 2011,
Megapanel PBI/Gemius). W pierwszych latach
funkcjonowania Facebook byt platforma, z kto-
rej korzystano gtéwnie za pomocg komputeréw
stacjonarnych i laptopéw. Sytuacja zaczeta sie
zmienia¢ wraz z rosnacg popularnoscig smartfo-
now i juz w 2012 roku wiekszos¢ ruchu na plat-
formie stanowit ruch z urzadzer mobilnych.*
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Spada zysk: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/nadal-rosnie-przychod-i-liczba-uzytkownikow-facebooka-spada-zysk
4 How many users does Facebook have? https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
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Wedtug raportu ,NapoleonCat” z sierpnia 2019
roku, z Facebooka korzysta 42,3% Polakéw,
tacznie 16 070 000 uzytkownikdéw. Wiekszosé
z nich to kobiety - 53,5%. Najwieksza grupe
uzytkownikéw stanowity osoby w wieku od
25 do 34 lat (4 600 000). Aplikacje Messenger,
czyli komunikator od Facebooka, funkcjonuja-
cy tez jako samodzielna platforma, uruchomito
w sierpniu 16 018 455 uzytkownikdw.

W liczbach bezwzglednych, wedtug danych ana-
litycznych Gemius, serwis Facebook zanotowat
w sierpniu 2 356 340 937 odston w Polsce,
a sredni czas spedzony na platformie to 04:03:35
przy $redniej liczbie odston 114 przypadajgcej na
jednego uzytkownika.®

Zauwazalny jest wzrost sredniego wieku uzyt-
kownikow Facebooka. Ten proces odbywa sie
dwukierunkowo. Z jednej strony starzeje sie
grupa 0s6b, ktére dotaczaty do serwisu 8-10 lat
temu i nie jest ona rbwnowazona przez rownie
duzy naptyw mtodszych uzytkownikéw. Z dru-
giej strony, jak moéwig sami uzytkownicy: ,na
Facebooku zaczeli pojawia¢ sie nasi rodzice”.
Ten proces moégt sprawi¢, ze czes¢ mtodszych
uzytkownikéw zaczeta z wiekszg ostroznoscia
podchodzié do tresci, ktorymi dzieli sie ze swoimi
znajomymi, co z kolei mogto mie¢ przetozenie na
wzrost popularnosci innych serwiséw, takich jak
Snapchat czy Instagram.

Dziatania organiczne

Funkcjonalnosci i formaty organiczne
Marketerzy prowadzacy dziatania komunikacyjne
dla firm na Facebooku moga korzysta¢ z szeregu
funkcji, takze bezptatnych. Podstawowe z nich to:
e strona na Facebooku (fanpage) - czyli ,wia-
sna” strona firmy lub organizacji, umozliwiaja-
ca: publikacje tresci z wykorzystaniem grafik
statycznych lub wideo, przekierowanie poza
serwis Facebook (na inne strony internetowe,
blogi, do publikacji w mediach, sklepu itd.),
animacje dyskusji, moderowanie komenta-
rzy i tresci zamieszczanych przez uzytkowni-

5Z7r6dto: Gemius Overnight; 2019.08; ruch krajowy; platforma: total
6 https://fortune.com/2019/04/30/facebook-mark-zuckerberg-f8/

kow serwisu, realizacje akcji konkursowych;
fanpage udostepnia ta Zze administratorowi
panel z dostepem do bogatych danych staty-
stycznych;

wydarzenie - to podstrona konkretnego wy-
darzenia (np. targéw, dnia otwartego, koncer-
tu); umozliwia zamieszczenie informacji na
temat wydarzenia, publikacje postéw, a takze
zapraszanie goéci (niekoniecznie bedacych
rownoczesnie fanami” czyli osobami obser-
wujgcymi dany fanpage);

transmisja na zywo - relacja wideo, ktoéra
moze by¢ udostepniona na fanpage’u czy stro-
nie wydarzenia;

relacja - zdjecie lub film dostepne dla wybra-
nej grupy odbiorcéw przez 24 godziny;
ankieta - opublikowana jako post na fanpa-
ge'u, umozliwia wyboér jednej z dwédch opcji
przez uzytkownikéw, wizualnie moze byé
uatrakcyjniona np. przez wykorzystanie zdje¢
lub animowanych GIFéw;

grupy - to miejsca gromadzace uzytkowni-
kow zainteresowanych dang tematyka - moz-
liwe jest tworzenie grup zwigzanych z firma/
marka/produktem/organizacja. Administrator
fanpage’a ma mozliwosé stworzenia powigza-
nej z nim grupy, aby umozliwi¢ uzytkownikom
swobodng dyskusje, a nie tylko reagowanie
na wpisy na fanpage’u. Jest to obszar coraz
mocniej rozwijany przez Facebooka, czego
potwierdzeniem moze by¢ przekaz z ostatniegj
konferencji F8: ,Groups are now at the heart of
the experience” (,Grupy to obecnie najwazniej-
szy element dodwiadczenia uzytkownika™®;
Messenger i chatboty - Messenger, we-
wnetrzny komunikator Facebooka, od kilku
lat jest tez osobng aplikacja zyskujgca coraz
wigksze grono uzytkownikow. Klienci czesto
kontaktujg sie z markg za pomocg tego ka-
natu, zastepujgc tym samym tradycyjne biuro
obstugi klienta. W celu usprawnienia konwer-
sacji coraz wieksza liczba firm decyduje sie na
wdrozenie chatbota - mechanizmu automaty-
zujacego komunikacje i realizujgcego okreslo-
ne cele (informacyjny, rekrutacyjny, reklama-
cyjny itd.);
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e oferty pracy - mozliwo$¢ publikacji oferty pra-
cy na Facebooku i aplikacji za pomocg prze-
znaczonego do tego celu formularza;

e sklep - opcja dla firm e-commerce, zaktadka,
w ktérej mozna umieszczac produkty i kiero-
wac uzytkownika z Facebooka do strony sklepu;

e notatki - za pomoca notatki mozna udostepnié
dtuzsze wpisy, wizualnie przypominajace blog.

Facebook dla firm i organizacii

Facebook, jako najbardziej popularny kanat
spotecznosciowy w Polsce, to platforma, ktéra
oferuje marketerom cate spektrum mozliwosci.

Dzieki prowadzeniu aktywnych dziatari komuni-

kacyjnych w tym serwisie, firmy moga realizo-

wad roznorodne cele, w tym:

e wizerunkowe: kilkanascie milionéw aktyw-
nych uzytkownikéw w Polsce i obecnosé naj-
wiekszych marek, szereg mozliwosci komuni-
kacyjnych i reklamowych - obecnie prawie nikt
juz nie zadaje sobie pytania, czy warto by¢ na
Facebooku, a raczej, jak wykorzystacé te obec-
nos$¢ najbardziej efektywnie;

e sprzedazowe: wraz z rozwojem e-Commerce,
Facebook oferuje coraz wiecej rozwigzan dla
sklepow internetowych. Poczawszy od szero-
kiej oferty formatéw reklamowych, skoriczyw-
szy na szablonie “sklepu” dla strony firmowej
na Facebooku, z opcjg pokazywania oferowa-
nych produktow, kierowania do zewnetrznego
sklepu i mozliwoscig oznaczania towaru na
udostepnianych grafikach;

e employer brandingowe: w 2018 r. Facebook
wprowadzit ustuge ,Oferty pracy”, ktora jest
odpowiedzig na rosnacy trend wykorzystywa-
nia social medidéw przez rekruterédw. Spetnia
ona role interaktywnej tablicy ogtoszeniowe;].
Dzieki niej, poza tradycyjng formg publika-
cji ogtoszen o prace na fanpage'u i przekie-
rowaniu do zewnetrznej strony, marketerzy
moga zamieszczaé ogtoszenia, a uzytkownicy
z wiekszg fatwoscig docieraé¢ do interesuja-
cych ofert pracy;

e zwigzane z kierowaniem ruchu na strone:
social media sg znaczacym kanatem dystry-
bucji tresci w content marketingu. Jak wynika
z badania przeprowadzonego w 2019 r. przez
Social Media Examiner, az 87% marketeréw
uwaza, ze media spofecznosciowe zwiekszajg
ilosé wejsé na strone, a najczesciej wykorzy-
stywana w tym celu platformg jest Facebook
(94%)’;

e optymalizujgce proces obstugi klienta: wraz
Z rozwojem spofecznosci w obrebie serwisu,
coraz wiecej internautéw traktuje strone marki
na Facebooku jako pierwszy kanat komunika-
cji z firma w sieci. Odpowiednia komunikacja
z klientem w tym kanale moze odcigzy¢
inne, np. call center. Przydatnym narzedziem
wspierajgcym customer service sg chatboty na
Messengerze, dzieki ktérym marki moga odpo-
wiadac¢ na zapytania uzytkownikow przez catg
dobe, w czasie rzeczywistym;

e edukacyjne: wykorzystujac szerokg oferte
funkcjonalnosci serwisu, marketerzy moga
udostepniaé tresci edukacyjne w dowolnym
formacie - np. dzieli¢ sie wiedzg w wideo na
zywo, dystrybuowaé wartosciowe ebooki za
pomocg Messengera czy stworzyé grupe,
w ktérej aktywni sg eksperci z danej dziedziny;

e badawcze: analiza tresci publikowanych
przez uzytkownikow dotyczaca np. wybranej
marki lub jej produktéw badzZ ustug w potacze-
niu z ankietami, zrealizowanymi np. za pomoca
chatbota, moze dostarczy¢ wielu wartos$cio-
wych informacji na temat postrzegania marki
przez klientdéw, jej mocnych i stabych stron
oraz obszarow do poprawy/rozwoju.

taczac dziatania organiczne i ptatne na
Facebooku, mozna wptywaé na potencjalnych
klientéw na wszystkich etapach $ciezki zaku-
powej, poczawszy od zauwazenia i wzbudzenia
zainteresowania, skonczywszy na budowaniu
lojalnosci i retencji.

7 M. A. Stelzner, 2019 Social Media Industry Marketing Report, Social Media Examiner, s. 7.
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Dziatania ptatne

Dziatania w ramach platform Facebooka pro-
wadzone sg przez panel reklamowy ,Mene-
dzer reklam”, zas sama reklama moze zostac
wyswietlona kazdemu uzytkownikowi serwisu
w zaleznosci od jego zachowania w internecie,
postéw i stron z ktérymi wszedt w interakcje, jak
rowniez réznorodnych cech demograficznych,
geograficznych oraz zainteresowan.

Mozliwosci reklamowe na Facebooku sg oparte
o lejek konwersiji, a dzieki precyzyjnym mozliwo-
sciom targetowania marketer moze trafic¢ z prze-
kazem reklamowym do uzytkownika, na okre-
Slonym etapie $ciezki zakupowe] (,Awareness
- Consideration - Conversion”).

Rysunek 1.1. Lejek konwersji.

AWARENESS

CONSIDERATION

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rysunek 1.2. Cele reklamowe w ekosystemie Facebook.

Swiadomodé Dziatania

BETyPamost

Instalacye aplikacji

(F it alami -t
Wyswietlenia filmu

Cele

Przed utworzeniem reklamy na Facebooku nale-
zy okresli¢ cel biznesowy kampanii: kluczowa dla
doboru celu jest swiadomos¢ tego, co chcemy
dzieki niej osiggnac¢. Celem reklamowym bedzie
czynnosé, do ktérej marketer chece zachecié oso-
by ogladajace reklame. Pod katem danego celu
kampania bedzie nastepnie optymalizowana.

Na kazdym z wymienionych wyzej poziomoéw

lejka konwersji mozemy wykorzystywaé okre-

$lone cele oraz formaty reklamowe i dostosowad
nasza komunikacje do etapu, na ktérym znajduje
sie uzytkownik.

e Awareness / Rozpoznowalno$é: w ramach
tego filaru znajduja sie cele, ktére zwiekszaja
zainteresowanie marka, ustugami lub produk-
tami firmy.

e Consideration / Branie pod uwage: srodko-
wy filar obejmuje cele, ktére powoduja, ze od-
biorca bierze pod uwage dang marke/produkt/
ustuge i poszukuje dalszych informacji na jej
temat.

e Conversion / Konwersje: cele, ktére bezpo-
Srednio zachecajg osoby zainteresowane mar-
ka do kupienia lub skorzystania z jej produktow.

Pozyskiwanie kontakiow

Zrédto: Zrzut ekranu, bussiness.facebook.com.
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W ramach kazdego z filarow, w zaleznosci
od platformy, na ktérej bedziemy prowadzi¢ dzia-
tania reklamowe, rozrézniamy nastepujace cele:
Awareness:

e Swiadomosé marki: zwiekszenie rozpozna-
walnoéci marki. Miernikiem (KPI) moze byé
np. szacowany wzrost wskaznika zapamieta-
nia danej reklamy.

e Zasieg: dotarcie z reklamg do jak najwiek-
szej liczby odbiorcéw w ramach naszej grupy
docelowej. KPI to zasieg, czy koszt dotarcia
do 1000 oséb.

Consideration:

® Ruch: przekierowanie odbiorcéw pod dowolny
adres URL. KPI bedzie np. CTR (odsetek klik-
nie¢), unikalne klikniecia itp. parametry zwigza-
ne z bezposrednim przejSciem na dang strone.

e Aktywnosé: dotarcie do uzytkownikoéw skton-
nych do interakcji z materiatem reklamowym,
w zaleznosci od opcji moze to byé np. aktyw-
no$¢ dotyczaca posta, polubienia strony jak
rowniez reakcja na zaproszenie na wydarze-
nie. KPI, w zaleznosci od wybranego celu, to
np. koszt zaangazowania pod reklamowanym
postem, koszt za polubienie strony itp.

e Instalacja aplikacji: przekierowanie odbior-
cow do sklepu, w ktérym moga pobrac apli-
kacje, istnieje tez mozliwosé optymalizacii
kampanii pod dokonanie konkretnej akcji
w aplikacji. KPI: koszt za instalacje aplikacji,
liczba instalacji aplikaciji itp.

e Wyswietlenia filmu: kierowanie reklam do od-
biorcow, ktérzy sg najbardziej sktonni do obej-
rzenia wideo. Typowym KPI jest koszt za obej-
rzenie catego wideo.

e Pozyskiwanie kontaktéw: pozyskiwanie po-
tencjalnych nowych klientéw firmy i ich da-
nych kontaktowych bezposrednio w ekosys-
temie Facebook. KPI bedzie tu np. koszt za
pozyskany lead.

e Wiadomosci: reklamy majagce na celu nawia-
zanie kontaktu z uzytkownikami Facebooka
przez aplikacje Messenger. KPI to np. koszt no-
wego kontaktu z komunikatora.

Conversion:

e Konwersje: dotarcie z reklama do odbiorcow
sktonnych do podejmowania konkretnych
dziatarh w witrynie internetowej firmy. Przykta-
dowe mierniki KPI to koszt pojedynczej kon-
wersji, wspotczynnik ROAS (zwrot wydatkéw
poniesionych na reklame).

e Sprzedaz z katalogu: reklama z produktami
z katalogu danego sklepu internetowego. KPI:
np. koszt konwersji, wspétczynnik ROAS.

e Ruch w firmie: promowanie fizycznej lokaliza-
cji firmy (np. sklepu, lokalu gastronomicznego)
wsréd osob znajdujgcych sie w poblizu. KPI:
np. koszt jednej wizyty osoby w placéwce firmy.

Modele zakupu

Facebook umozZliwia zakup reklam w dwéch
modelach: aukcyjnym (dynamiczne dostosowy-
wanie cen reklamy w czasie rzeczywistym) oraz
Reach & Frequency (model rezerwacyjny).

W modelu aukcyjnym technika licytaciji jest sto-
sowana za kazdym razem kiedy istnieje moz-
liwo$¢ pokazania reklamy w taki sposoéb, aby
danemu uzytkownikowi w danym momencie
emitowana byta ta potencjalnie najbardziej go
interesujaca. Zwycieska reklama maksymalizuje
wartosé dla odbiorcy, jak rowniez dla reklamo-
dawcy (odbiorca otrzymuje reklame, ktorg jest
zainteresowany, a reklamodawca - potencjalnie
zainteresowanego reklamowang ustugg odbior-
ce). Na platformie Facebook codziennie odbywa
sie ok. miliarda aukcji.

Na aukcje wptywa kilka czynnikow:

e Oferta, czyli kwota, jaka reklamodawca jest
gotowy zaptaci¢ za uzyskanie oczekiwanego
wyniku;

e Szacunkowy wspédtczynnik dziatan, czyli ocena
czy odbiorca zareaguje na reklame lub dokona
pozadanych dziatarh pod wptywem okreslonej
reklamy;

e Jakosé reklamy, ktéra jest mierzona przez
Facebook na podstawie opinii zréznych zrédet.

t gcznie na trafnos¢ reklamy sktadajg sie: szaco-

wany przez mechanizmy Facebooka wspétczyn-

nik dziatan oraz jako$¢ samej reklamy.
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Zalety i wady modelu aukcyjnego mozna znalez¢é
w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Zalety i wady modelu aukcyjnego.

minimalna grupa docelowa w przypadku rezer-
wacji powinna wynosi¢ 300 000 uzytkownikdw.

Mozliwos$¢ natychmiastowego dokonywania zmian, czy
natychmiastowego wstrzymania kampanii

Ryzyko, ze budzet nie zostanie zrealizowany

Szeroki zakres dostepnych celéw kampanii oraz formatéw
reklamowych

Ryzyko wahania stawek w ,goracych” okresach roku

Waskie targetowanie - remarketing, look-a-like itp.

Brak mozliwosci okreslenia $redniej czestotliwosci kampanii
we wszystkich typach kampanii

Dynamiczna modyfikacja budzetu

Dziatania wymagaja biezacej optymalizaciji

Réwnomierne roztozenie budzetu

Wiele czynnikow ktére sktadajg sie na wygrang w aukcji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Model Reach & Frequency to z kolei opcja zaku-
pu reklam pod katem zdefiniowanego zasiegu
i czestotliwosci, ktéra pozwala z wyprzedzeniem
planowaé i kupowaé kampanie, oferujgc prze-
widywalng czestotliwo$é emisji oraz dodatko-
we mozliwosci kontroli ustawien czestotliwosci
wyswietlania reklam. Model ten posiada rowniez
mozliwo$é zaplanowania kolejnosci wys$wietla-
nia reklam:

e Standard - system sam podejmuje decy-
zje, kiedy i ktérg reklame wyswietli¢ (tak jak
w przypadku aukgciji).

e Sekwencja - pozwala na zaplanowanie kolej-
nosci reklam - jako pierwszg uzytkownik zoba-
czy reklame A, po reklamie A zostanie wyswie-
tlona reklama B itd.

e Harmonogram - reklamy w ramach kampanii
beda wyswietlane o konkretnym terminie i porze.

Z modelu Reach & Frequency moga jednak sko-
rzystaé tylko reklamodawcy, ktérzy posiadaja
odpowiednig historie konta reklamowego, za$

Tabela 1.2. Zalety i wady modelu Reach & Frequency.

Warto zwréci¢ uwage na fakt, ze w modelu
aukcyjnym sg dostepne wszystkie wspomnia-
ne powyzej cele reklamowe, z kolei w modelu

Reach & Frequency mozemy prowadzi¢ dzia-
fania tylko z celami: ,Rozpoznawalno$é marki”,
,Zasieg”, ,Ruch”, Aktywnos¢ dotyczaca posta”,
Jnstalacja aplikacji”, ,Wys$wietlenie filmu” oraz
,Konwersje”. Gtownym celem wcigz bedzie do-
tarcie do okreslonej grupy uzytkownikéw przy okre-
$lonym budzecie, lecz dodatkowo kampania bedzie
optymalizowana pod jeden z powyzszych celéw.

Zalety i wady modelu Reach & Frequency mozna
znalezé w tabeli 1.2.

Nie ma jednoznacznej odpowiedzi ktéry mo-
del zakupowy jest najlepszy. Wszystko zalezy
od konkretnego przypadku - celu kampanii,
budzetu, warunkdw itp. Na stronie dla reklamo-
dawcow® mozna znalez¢ doktadne poréwnaniu
obydwu modeli.

Dotarcie do okreslonej grupy docelowej przy
zatozonej z géry czestotliwosci.

Ograniczona mozliwos$¢ edycji
harmonogramu / budzetu

Wykorzystanie harmonogramu kreacji lub sekwencji.

Nieregularny podziat budzetu (najwiecej budzetu na poczat-
ku kampanii lub poczatku tygodnia).

Bardzo wysokie prawdopodobienistwo
dostarczenia estymowanych wynikéw.

Modyfikacja lub anulowanie rezerwacji moze mie¢ wptyw na
ranking danego konta reklamowego

Stata stawka CPM

Brak kontroli nad wydatkami na konkretng kreacje

Woczesniejsza rezerwacja moze generowac mniejsze koszty

Zrodto: opracowanie wtasne.
8 https://lwww.facebook.com/business/help/654484604719506.
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Platformy i umiejscowienia reklam

Planujac kampanie na Facebooku mamy
mozliwo$¢  wyboru  miejsc  docelowych,
w ktorych nasza reklama moze zostaé¢ wyswie-
tlona. Umiejscowienia pomagajg reklamodaw-
com dociera¢ do wiekszej liczby osob, ktére
sg dla nich wazne, w miejscach, w ktérych
te osoby spedzajg czas. W zaleznosci od
wybranego celu i wyboru umiejscowienia, rekla-
ma moze pojawic sie na Facebooku, Instagramie,
w sieci Audience Network albo w Messengerze.
Reklamy na kazdej z platform wykorzystuja
identyczne elementy co reklamy na Facebooku
(targetowanie, system aukcyjny, pomiarowy
oraz system emisji).

Facebook
e Aktualnosci - reklamy moga pojawiac sie
w Aktualnoéciach na komputerach i/lub

w aktualnosciach na urzadzeniach mobilnych.

Rysunek 1.3. Reklama w aktualnoéciach

Fanpers Market i nw o diwnlian

o%o

8 E

Zré6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide

e Prawa kolumna - reklamy sg wyswietlane
tylko w przegladarce na komputerach sta-
cjonarnych i laptopach, w prawej kolumnie
na Facebooku.

Rysunek 1.4. Reklama w prawej kolumnie.

r— -
_

Zrédio: https:/www.facebook.com/business/ads-guide

o Marketplace - Reklamy sg wyswietlane
w segmencie ,Marketplace” w aplikacji
Facebook na telefonie.

Rysunek 1.5. Reklama w prawej kolumnie.
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Zré6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide
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e In-Stream - reklamy pojawiajg sie jako krot-
kie filmy zaréwno w wideo na zyczenie, jak
i w transmisji wideo na zywo na Facebooku.

Rysunek 1.6. Reklama w In-Stream.

ssaas ¥ o4 -
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Zré6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide

e Proponowane filmy - reklama wyswietla sie
w zestawieniach ,Proponowane filmy” lub
,FB Watch” (tylko urzadzenia mobilne).

Rysunek 1.7. Reklama w Proponowanych filmach.

Zrédto: https:/iwww.facebook.com/business/ads-guide

e Relacje - reklamy sg wyswietlane w relacjach
uzytkownikow Facebooka.

Rysunek 1.8. Reklama w relacjach.

Zr6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide

Instagram

(szczegobtowo opisany w kolejnej czesci przewodnika)

e Aktualnosci - reklamy moga pojawiaé sie
w  Aktualno$ciach na komputerach i/lub
w aktualnosciach na urzgdzeniach mobilnych.

Rysunek 1.9. Reklama w aktualnos$ciach.

® Jnstagram b4

[aspersmarket
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|aspersmarket Check out cur best quality locally
sourced products.
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Zrédfo: https://www.facebook.com/business/ads-guide
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e Relacje - reklamy sg wyswietlane w relacjach e Relacje - reklamy sg wyswietlane w relacjach
uzytkownikéw Instagramu. uzytkownikéw w Messengerze.
Rysunek 1.10. Reklama w relacjach. Rysunek 1.12. Reklama w relacjach.

Zr6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide Zr6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide
I\/Iessenger e Wiadomosci sponsorowane - reklamy s3
wyswietlane jako wiadomosci dostarczane
e Skrzynka odbiorcza - reklamy sg wyswietla- bezposrednio rozméwcy danego uzytkownika
ne na karcie Moj pulpit w Messengerze. na Messengerze.
Rysunek 1.11. Reklama w skrzynce odbiorczej. Rysunek 1.13. Umiejscowienie Wiadomosci sponsorowane;j.
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Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide Zr6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide




Audience Network

Umozliwia reklamodawcom rozszerzenie kam-
panii na Facebooku i Instagramie o inne miejsca
w internecie, czyli witryny i aplikacje.

e Reklama natywna, baner i petnoekranowa
- reklamy sg wyswietlane w aplikacjach i wi-
trynach partneréw.

Rysunek 1.14. Reklama natywna.
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Zr6dto: https://www.facebook.com/business/ads-guide

e Wideo z nagrodami w Audience Network
- reklamy sa wyswietlane w postaci filmow,
ktére odbiorcy moga oglagda¢ w zamian za
nagrode w aplikacji;trynach partnerow.

Rysunek 1.15. Reklama Wideo z nagrodami.

Zrodto: https://www.facebook.com/business/ads-guide
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e In-Stream w Audience Network - rekla-
my sa wyswietlane jako krétkie filmy przed
materiatem wideo, w trakcie lub po zakonczeniu
w odtwarzaczu wideo w witrynie.

Rysunek 1.16. In-Stream w Audience Network.
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Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide

Formaty reklam

W kazdym z powyzszych umiejscowien reklama
moze przyjmowac nastepujgca postac:

e Reklama w formie zdjecia z linkiem lub bez
- jest prosta w przygotowaniu, ma czytelny
format, ktéry mozna wzbogacic¢ interesujgcym
tekstem w copy lub dodaé wezwania do dzia-
tania (w przypadku zdjecia z linkiem).

Rysunek 1.17. Umiejscowienie Wiadomosci sponsorowanej.

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/image
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e Karuzela - format pozwala na dodanie do 10 e Relacje - reklamy petnoekranowe w formacie
zasobow (np. zdjec¢ z linkiem) w jednym for- pionowym wyswietlane pomiedzy relacjami
macie reklamowym, w tym kazdy zaséb moze uzytkownikéw. Format reklamowy mozna wy-
kierowac na inng strong docelowa. Umozliwia korzystaé na Facebooku, Instagramie jak row-
zaprezentowanie w jednej jednostce reklamo- niez w aplikacji Messenger.
wej do 10 materiatéw. Wiecej materiatow rekla-
mowych do wykorzystania pozwala na przed- Rysunek 1.20. Reklama Relacje.
stawienie wielu produktow, ustug i promocji .

lub opowiedzie¢ historie marki/produktu.

Rysunek 1.18. Umiejscowienie Wiadomosci sponsorowane;j.

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video/insta-
gram-story

' —~ | o Slideshow - reklamy w formie pokazu slaj-

= déw na Facebooku s bardzo podobne do re-
klam wideo. Wykorzystujg ruch, dzwiek i tekst
e Wideo z linkiem lub bez - format filmowy w atrakcyjnej narracji na dowolnym urzadze-

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/carousel

pozwala na przekazanie wiekszej ilosci tresci
niz pozostate formaty reklamowe. Reklama
uruchamia sie automatycznie bez dzwieku lub
z dzwiekiem (w zaleznoéci od ustawien uzyt-
kownika) w momencie, gdy caty obszar wideo
pojawi sie na ekranie. W panelu reklamowym
dostepne sg szczegdtowe statystyki (obejrze-
nia 3/10 sekund, % obejrzanego wideo). Mate-
riat trwajacy do 30 sekund jest zapetlany.

Rysunek 1.19. Reklama wideo.

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video

niu. Szybko sie faduja, wiec mozna je odtwa-
rzaé przy dowolnej szybkosci potaczenia. Jest
tworzone na podstawie kilku zdje¢. Ogromna
zaletg formatu jest fakt, ze przy niskich nakfa-
dach finansowych jestesmy w stanie uzyskaé
wszystkie zalety formatu wideo.

Rysunek 1.21. Reklama Slideshow..

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/




o Kolekcje - format reklamy na urzadzeniu mo-
bilnym tgczacy w sobie film, pokaz slajdéw
oraz obraz z czterema powigzanymi miniatu-
rami umieszczonymi pod nig. Po kliknieciu
w reklame rozwija sie lista produktéw w opar-
ciu o katalog produktow.

Rysunek 1.22. Reklama kolekcja.

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/

e Canvas - Srodowisko petnoekranowe, ktére
jest widoczne po kliknieciu w reklame na urza-
dzeniach mobilnych. W materiatach btyska-
wicznych (canvas) uzytkownicy moga ogladac
filmy i zdjecia, przewija¢ karty karuzeli, wypet-
nia¢ formularze, szybko przeglada¢ - wszyst-
ko to w pojedynczej reklamie. Mozna w nich
wykorzystaé niemal wszystkie formaty reklam
na Facebooku: karuzele, pojedyncze obrazy,
filmy, pokazy slajdéw i kolekcje. Canvas jest
najbardziej zaawansowanym z wymienionych
formatow.

Rysunek 1.23. Reklama Canvas.

. JEERGRAND CHEROKER
t ]

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/

Szczeg6towe wymagania dotyczace wykorzy-
stania formatéw na Facebooku mozna znalezé
na stronie https://www.facebook.com/business/
ads-guide. Przygotowujac kreacje dla kampanii
z wykorzystaniem ekosystemu Facebook nale-
zy pamietac o istotnej zasadzie, ktéra zabrania
umieszczaé wiecej niz 20% tekstu na zdjeciu
lub oktadce filmu - w przeciwnym razie zasieg
naszej reklamy zostanie ograniczony. Przydatne
narzedzie do sprawdzenia ilosci tekstu na kreacji
znajduje sie pod adresem: https://www.facebo-
ok.com/ads/tools/text_overlay.

Pixele

Pixel Facebooka to fragment kodu JavaScript,
ktory jest wklejany na stronie docelowej. Umoz-
liwia on pomiar, optymalizacje i tworzenie grup
odbiorcéw kampanii reklamowych. Za pomoca
pixela jesteSmy w stanie przekazywac do panelu
Facebooka oraz przepisywac dane np. dodanie
do koszyka, zakup, wyswietlenie strony itp. do
poszczegolnych elementéw struktury konta.

Rysunek 1.24. Przyktadowy kod Pixela Facebook.

Zrédto: https://business.facebook.com/events_manager

Targetowanie

W ramach ekosystemu Facebook istniejg naste-

pujace rodzaje mechanizmdw kierowania reklam

do uzytkownikow:

e Core Audience: lokalizacja, zachowanie uzyt-
kownikéw, demografia, zainteresowania, pota-
czenia z aplikacja lub strong na Facebooku;

e Custom Audience: wykorzystanie listy posia-
danych kontaktow (np. adresy mailowe), uzyt-
kownikoéw aplikacji, uzytkownikéw strony do-
celowej (na podstawie pixela), zaangazowanie;

e Look-a-like targeting: tworzenie uzytkowni-
kow podobnych do okreslonych segmentow
grupy ,custom audience”.

o 8
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Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Instagram zostat zatozony w 2010 roku przez
Kevina Systroma i Marka Kriegera. Nazwa
aplikacji pochodzi od potfaczenia stéw instant
camera i telegram. Tworcy Instagrama zapro-
ponowali uzytkownikom proste w obstudze
narzedzie, dzieki ktéremu mogli oni nie tylko
dzieli¢ sie zdjeciami i krétkimi filmami ze zna-
jomymi, ale takze wraz z osobami z catego
Swiata stworzy¢ serwis spotecznosciowy, kté-
ry pozwalatby patrzeé na rzeczywistosé ocza-
mi innych. Pomyst spotkat sie z powszechnym
zainteresowaniem. Po niecatych dwéch latach
od premiery z Instagrama korzystato aktywnie
ponad 100 milionéw o0séb, a do grudnia 2014
liczba ta urosta o kolejne 200 milionéw.
Obecnie Instagram wystepuje w 33 wersjach
jezykowych i od 2012 roku nalezy do korporacii
Facebook.’

Charakterystyka platformy

Instagram, aplikacja do dzielenia sie zdjeciami
i krotkimi nagraniami wideo, to jeden z najpo-
pularniejszych  kanatéw  spotecznos$ciowych.
W  przeciwienstwie do Facebooka, wymaga
korzystania ze smartfona. Uzytkownicy moga
obserwowaé zaréwno znajomych (prywatne
profile), jak i blogeréw czy marki (profile biz-

Wykres 2.1. Demografia uzytkownikdw Instagrama w Polsce.
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Zrédto: NapoleonCat com, WrzeS|en 2019

9 About Us, https://www.instagram.com/about/us/

10 Dan Frommer, Here’s How To Use Instagram (ang.). Business Insider, 1 listopada 2010
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nesowe) oraz hasztagi, ktére sg umieszczane
przez uzytkownikéw przy zdjeciach. Instagram
oferuje uzytkownikom filtry, ktére pozwalaja
uatrakcyjni¢ materialy udostepniane na tym
kanale. Aplikacja jest bezptatna, dostepna
dla telefonéw z systemem Android, i0S-a
i Windows Phone."

Kazdy uzytkownik Instagrama tworzy profil,
w ktérym widoczne s3 jego zdjecia, a takze ob-
serwuje ,newsfeed”, gdzie pojawiaja sie najnow-
sze zdjecia posty znajomych oraz profili, ktére
zostaty przez niego zaobserwowane. Aplikacja
pozwala na interakcje za pomoca komentarzy
pod postami oraz wiadomosci prywatnych. Mo-
zemy tez doceni¢ fotografie czy film polubie-
niem-serduszkiem. Istotng cechg Instagrama
jest obecnos¢ hashtagéw, czyli oznaczen zdjed,
ktdére okreslajg np. miejsce, czas, atmosfere czy
emocje, z jakimi wigzemy publikowang grafike
lub wideo (np. #selfie #lato #podroze).

Wsrdd istotnych funkcji  Instagrama  mozna

wymienié¢ m.in.:

e edycje zdje¢ i wideo (predefiniowane filtry,
narzedzia do modyfikacji obrazu);

e tworzenie kolazy;

e tworzenie historii (,Stories” - wiecej w podroz-
dziale podwieconym tej funkcji);

2, 7%
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e tagowanie (hashtagi) materiatéw, pozwalaja-
ce na tatwiejsze odnalezienie przez uzytkow-
nikdw serwisu zdje¢ lub filméw dotyczacych
interesujacych ich tematow.

Instagram w Polsce
Polska wersja serwisu pojawita sie oficjalnie
w 2008 roku.

W czerwcu 2019 r. w Polsce odnotowano licz-
be 6 614 000 uzytkownikow Instagrama, co
stanowito 17,4% catej populacji. Wiekszos¢
uzytkownikoéw to kobiety - 59%. Najliczniejsza
grupe wiekowg stanowity osoby od 18 do 24 lat
(2500 000)."

Dziatania organiczne
Funkcjonalnosci i formaty organiczne

Instagram Newsfeed

Newsfeed (lub inaczej aktualnosci) to gtéwny
strumien wiadomosci Instagrama, przez ktory
przeptywaja teoretycznie najwazniejsze dla uzyt-
kownika tresci. Dlatego mozna $miato nazwaé
go ,sercem” tego kanatu. To wtasnie w newsfe-
edzie pojawia sie content pochodzacy z profi-
li obserwowanych przez uzytkownika. Jest to
tez wcigz miejsce najczesciej wykorzystywane
w dziataniach reklamowych.

Szacuje sig, ze uzytkownicy Instagrama publiku-
jg ponad 46 000 postéw na minute™.

Jakie formaty pojawiajq sie w newsfeedzie?

e Zdjecia - pojedyncze zdjecie to rodzaj tre-
sci najczesciej publikowany na Instagra-
mie. Chociaz Instagram domyslnie preferuje
dodawanie zdje¢ kwadratowych (rozdziel-
czo$¢ 1080x1080 piksel), mozliwe jest
rowniez dodanie zaréwno zdjeé pionowych, jak
i poziomych.

e Video - zalecany format 1080x1080 pikseli,
maksymalnie do 1 minuty dtugosci.

11 Instagram users in Poland, czerwiec 2019 r. NapoleonCat.com.

e Boomerang - animowane zdjecie (do dodania
materiatu tego typu wymagana jest dodatko-
wa, zewnetrzna aplikacja Boomerang).

e Galeria - wiecej niz jedno zdjecie w jednym
poscie. Instagram umozliwia umieszczenie
maksymalnie 10 zdje¢ w ramach jednego po-
sta - galerie mozna przeglada¢, przesuwajac
zdjecia w lewo lub prawo.

e Kolaz - kilka zdje¢ potgczonych w jedng grafi-
ke. Do dodania materiatu tego typu wymagana
jest dodatkowa, zewnetrzna aplikacja Layout.

Rysunek 2.1. Instagram Newsfeed.

@) instagram
- an

oQd A
@ Lubiz to amirnossein.ra i
682 857 innych uzytkownikow

instagram #HelloFrom Kyoto, Japan. A 1,200-year-old city
where street style is informed by tradition — no matter the

Zr6dto: Zrzut ekranu, Instagram.com.

Newsfeed z perspektywy odbiorcy

Odbiorca moze zareagowaé na opublikowana
zawarto$é poprzez jej polubienie (,zostawienie
serduszka”), skomentowanie posta (Instagram
umozliwia jednak zablokowanie mozliwosci do-
dawania komentarzy pod postem - np. spamu)
lub przestanie go dalej w wiadomosci prywatne;j.
Kazdy post mozna rowniez zapisa¢ i doda¢ go
do swojej prywatnej  kolekcji” (tylko wtasciciel
kolekcji widzi swoje zapisane posty). Posty zna-
lezione w newsfeedzie mozna rowniez udostep-
nia¢ w Instagram Stories na swoim profilu®.

12 Marr, B. How much data do we create every day? The mind-blowing stats everyone should read http://bit.ly/32rr9Bg

13 Instagram Help http://bit.ly/2NVMxvu
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Jakie tresci wyswietlane sg w aktualnosciach
i dlaczego?

Zasady dziatania algorytmu Instagrama, decy-
dujace o tym, czy zdjecia w ogble pojawiajg sie
w aktualnosciach (a jesli tak, to w jakiej kolej-
noéci) nie zostaty w petni ujawnione. Niemnigj
jednak sam Instagram zapewnia, ze nie ukrywa
postéw pochodzacych od o0sdb, ktére obserwuje
uzytkownik."* Z oficjalnych informacji na temat
algorytmu mozna wywnioskowac, ze pod uwage
brane jest prawdopodobienstwo, ze dana tresé
zainteresuje uzytkownika, data opublikowania
posta i wczesniejsze reakcje z uzytkownikiem
publikujacym.'

Co ciekawe, w przypadku postow z kilkoma
zdjeciami (tzw. galerii), algorytm moze wys$wie-
tli¢ post uzytkownikowi kilkukrotnie, za kaz-
dym razem pokazujac inne zdjecie niz poprzed-
nio, prébujagc dopasowacd tresé do preferencii
uzytkownika. Ponadto pierwsze zdjecie w ga-
lerii nie zawsze pokazywane jest jako pierwsze
podczas wyswietlenia danej galerii danemu
uzytkownikowi.

Czesto zdarza sie tak, ze uzytkownik widzi
post dopiero po kilku dniach od jego publikaciji.
Dzieje sie tak, poniewaz algorytm Instagrama
,nie chce”, by uzytkownik przeoczyt tresci, ktére
go interesuja."®

/miana zasad wyswietlania postow w newsfe-
edzie i odejscie od porzadku chronologicznego
spotkata sie z krytykg ze strony uzytkownikéw
serwisu i doprowadzita do spadku zasiegéw
organicznych.

Instagram Stories

Mimo ze Instagram powstat w 2010 roku”,
czyli rok przed Snapchatem'®, treéci efeme-
ryczne w tym kanale wprowadzono dopiero

14 Instagram Help http://bit.ly/2NVMxvu

15 Carbone, L., This is how the Instagram algorithm works in 2019, http://bit.ly/2Y6pH8i

16 Instagram Help http://bit.ly/2NVMxvu

Wykres 2.2. Poréwnanie stopnia dotarcia postéw do followersow
na podstawie liczby followersow profili.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://www.rivalig.com/blog/
instagram-stories-benchmark-report-2018/.

w 2016 roku®. Impulsem do stworzenia ulot-
nego contentu dostepnego jedynie przez 24h
od momentu publikacji byta rosngca popular-
noé¢ Snapchata wéréd mtodych pokolen?,

W odpowiedzi na potrzeby uzytkownikow, jak
rowniez sposéb konsumowania mediéw spo-
tecznosciowych, Instagram wprowadzit nowe
umiejscowienie. Dynamike Instagram Stories
pokazuje Wykres 2.3., na ktérym wyraznie widac,
ze w ciggu ostatnich dwéch lat (styczert 2019 vs.
styczen 2017) dzienna liczba aktywnych uzyt-
kownikdw na $wiecie wzrosta az 0 333%.

Popularno$¢ kanatu widoczna jest rowniez
w Polsce. 86% uzytkownikéw Instagrama ko-
rzysta ze Stories?. Co wiecej umiejscowienie to
jest szczegblnie popularne wsréd osdb w wieku
18-29 lat, ktére stanowig 59% wszystkich uzyt-
kownikow Instagram Stories (Wykres 2.4.)?2.

Ponadto coraz czesciej widoczna jest zmiana
sposobu  konsumowania tego kanatu. Obec-
nie wiekszosé uzytkownikdéw zaczyna przegla-
danie tresci na Instagramie na Stories, a nie od
Aktualnoéci, lub pozostaje przy samych Stories®.

17 Miotk, A., Instagram | jego polscy uzytkownicy, Polskie Badania Internetu, Lipiec 2018, https://bit.ly/2Rnoa80 .

18 Colao, J.J., Snapchat: The biggest no-revenue mobile app since Instagram, Forbes, Retrieved December 25, 2012.

19 Constine, J., Instagram launches ,Stories, a Snapchatty feature for imperfect sharing, Techcrunch.pl, https://tcm.ch/2WRjg99, czerwiec 2019.
20 Ogromna popularnos$¢ Snapchata w Polsce. Coraz chetniej wykorzystuja go takze przedsiebiorcy, Polskieradio24, https://bit.ly/2NObtkW

21 Na podstawie danych demograficznych dostepnych z poziomu Business Managera, czerwiec 2019.

22 Takze.
23 Instagram Business, styczer 2019 r. https://bit.ly/2wmJktd
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W zwiazku z tym kluczowe z punktu widzenia
reklamodawcy jest, aby zaplanowa¢ obecnos$é
marki nie tylko w aktualnosciach, ale réwniez
w Stories lub tylko w samych Stories.

Wykres 2.3. Liczba aktywnych uzytkownikéw Instagram Stories od pazdziernika 2016 r. do stycznia 2019 .
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Number of daily active Instagram Stories users from October 2016 to January 2019, Statista.com.

Wykres 2.4. Liczba uzytkownikdw Instagram Stories w Polsce.
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://business.facebook.com/adsmanager/, czerwiec 2019.




Z czego wynika popularnosé Stories?%*
Przede wszystkim z samej specyfiki kanatu i tego
w jaki spos6b ludzie korzystajg ze smartphondw.
Badania pokazuja, ze przez ponad 90% czasu
spedzanego na telefonie uzytkownicy trzymaja
go pionowo?. Jak wiadomo tresci publikowa-
ne na Stories sg przygotowane w wersji werty-
kalnej, czyli pionowej. W zwigzku z tym, Stories
stanowiag naturalne $rodowisko dla uzytkowni-
kow medidéw spotecznosciowych, ktorzy konsu-
mujg tresci na smartphonach wedtug specyfiki
samego kanatu Instagram Stories.

Instagram Stories z perspekitywy uzytkownika
Co wiecej, uzytkownicy, a zwtaszcza miode
pokolenia pokochaty ulotny, ,niedopracowany”,
naturalny content z dodatkiem naklejek, gifow
itd. (Rysunek 2.2.). Na przekér mediom spo-
tecznosciowym, uzytkownicy Stories bawig sie
forma, unikajg publikowania statycznych, wyide-
alizowanych tresci, do ktérych przywyklismy,
nie bojg sie bycia ,nieidealnym.”

Rysunek 2.2. Wykorzystywanie Instagram Stories
przez uzytkownikow.

Zrédto: Polls and voting in Instagram Stories, https://www.saferinternet.org.
uk/blog/polls-and-voting-instagram-stories.

Instagram Stories z perspektywy marketera

Na pewno Stories stanowig duze wyzwanie dla
marek. Bo o ile coraz wiecej marek wprowadza
dziatania w Stories (organic & paid) do cyklicz-

24 Facebook Business, https://bit.ly/2VRIGOF

25 MOVR Mobile Overview Report 2017, Q2, https://bit.ly/2BQCDVI
26 Facebook Business, sierpier 2019 http://bit.ly/2YOUwi2

27 Facebook Business, sierpier 2019 http://bit.ly/2YIKSNP

nych dziatan, to w wiekszosci przypadkéw nie
rozumiejg specyfiki tego kanatu. Marki przyzwy-
czajone s do zdjeé ze stocka i idealnych kompo-
zycji. Natomiast Stories ma zaskakiwaé, bawic,
angazowac. Nie trzeba mie¢ ogromnych nakta-
déw finansowych. Tutaj, w duzej mierze, liczy sie
pomystowos$é. Mozna witasnorecznie przerobié
tresci, ktérymi sie dysponuje poprzez ogélnie do-
stepne funkcje Stories w wersji organicznej np.
naklejki, mazaki, efekt ,gumkowania” wylanego
tfa. Sky is the limit.

IGTV

W zesztym roku uruchomiona zostata kolejna
funkcja Instagrama - platforma IGTV (Instagram
TV), czyli kanat komunikacji przeznaczony do
publikacji pionowych, ,wydtuzonych” formatéw
wideo. Za IGTV stoi idea promowania tresci,
ktére pozwola na nawigzanie blizszego kontaktu
z fanami.

Rysunek 2.3. Interfejs Instagrama oraz aplikacji IGTV.
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Zrédto: https://instagram-press.com.

Do tej pory na Instagramie istniaty pewne ograni-
czenia, ktére determinowaty dtugos$¢ materiatéw
wideo - maksymalnie 120 sekund w Aktualno-
dciach?® i w Stories?. Jesli tworca chciat nawig-
za¢ dtuzszg komunikacje z fanami, musiat dzieli¢
i zestawiaé ze soba kilku krétszych klipéw. Jak
wiemy, nie jest to optymalny schemat dziatania
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w obecnym Srodowisku cyfrowym. IGTV wpisuje
sie Swietnie w konwencje ,rzeczywistosci bez-
problemowej”. Uzytkownik jednym kliknieciem
otwiera wewnetrzna aplikacje, a filmy zaczynaja
sie odtwarza¢ automatycznie.

Twoércy Instagram TV méwia: W dzisiejszych
czasach ludzie oglagdajg zdecydowanie mniej te-
lewizji i wiecej materiatow wideo w internecie. Do
2021 r. filmy wideo wys$wietlane mobilnie beda
stanowity 78% catkowitego mobilnego ruchu
danych. Z naszych obserwaciji wynika, ze mtodsi
widzowie spedzajg wiecej czasu z amatorskimi
tworcami tresci, a mniej ze specjalistami.”®

Rysunek 2.4. Interfejs IGTV.
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Zrédto: http://bit.ly/2YPgKiX

Poczatki IGTV nie nalezaty do najtatwiejszych
- zwtaszcza, jesli poréwnamy go do hitu, jakim
okazata sie premiera Instagram Stories. W pierw-
szych tygodniach od wprowadzenia IGTV, filmy
wybranych twércéw odnotowywaty w tym miej-
scu okoto 6,8 razy mniejszg ogladalnos$c?, niz
ich odpowiedniki w Aktualnos$ciach. Nalezy mieé
jednak na uwadze, ze wideo w aktualnosciach
jest obecne od 2010 roku, a IGTV na rynku do-
piero raczkuje.

Facebook nieustannie udoskonala swoja apli-
kacje, wprowadzajac coraz to nowsze zmiany.

28 Instagram Business http://bit.ly/2ZAwoNt

Platforma odnotowata okoto 300-1000% wzrost
liczby wyswietlen® po tym, jak podglady filméw
z IGTV wprowadzone zostaty do Aktualnosci
Instagrama. Ten zabieg pozwolit ztapa¢ uzytkow-
nika w dobrze znanym mu Srodowisku i ptynnie
przenie$¢ go na nowg platforme.

IGTV w kilku najwazniejszych punktach®:

e Dostosowany pod urzgdzenia mobilne -
nowa platforma Instagrama stawia nacisk na
tatwos¢ odbioru na urzadzeniach mobilnych.
Tresci powinny byé dostosowane do piono-
wych ekrandéw naszych smartfonéw i korzy-
stac z catej jego objetosci.

e katwos¢é obstugi - cata platforma opiera sie
na intuicyjnym, bezproblemowym interfejsie.
Uzytkownik przechodzi do IGTV, a wideo uru-
chamia sie automatycznie. Bez koniecznosci
wyszukiwania czy przegladania tresci. Twor-
cy podkreslajg tez wielozadaniowos¢ - nowe
materiaty mozna wyszuka¢ jednoczesnie nie
zaprzestajac ogladania odtwarzanego filmu.

e Wyselekcjonowane materiaty - IGTV pro-
muje tresci znanych, duzych twércow, co jesz-
cze bardziej utatwia uzytkownikom znajdowa-
nie wartosciowych i istotnych dla nich tresci.
Platforma koncentruje sie na profilach, ktére
juz zna i na biezgco obserwuje.

e Otwarty na nowych twércéw - rozpocze-
cie korzystania z IGTV jest banalnie proste
i moze to zrobi¢ kazdy z nas. Jest to szczegodl-
nie istotne dla marek i mniejszych bizneséw,
ktére dzieki nowej platformie moga opowiadac
gtebsze historie, budowac silng wiez z poten-
cjalnymi klientami i prezentowad inne wymiary
swojej dziatalnosci.

IGTV to stosunkowo wcigz mtody kanat, jed-
nak juz dzi$ mozemy moéwi¢ o markach, ktoére
efektywnie wykorzystujg platforme, osiggajac
przy tym wysokie wyniki zaangazowania fanow
i ogladalnosci. Dla przyktadu @thebucketlistfa-
mily moze pochwali¢ sie ogladalnoscig na pozio-
mie 591tysiecy wyswietlen, @sephora ma juzich

29 Tech Crunch, For IGTV, Instagram needs slow to mean steady, https://tcrn.ch/2ZFbGfg
30 Later, IGTV Views are Suddenly Skyrocketing: Is It Finally Becoming Cool?, http://bit.ly/2ZDSuyD

31Instagram Business http://bit.ly/2ZAwoNt
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ponad 2 miliony (tylko na jednym wideol), a osia-
gniecia @nike to juz wyniki na poziomie 4 milio-
néw wyswietlen. Duzo? @netflix w tym miejscu
osigga nawet 6 milionéw wyswietlen jednej pu-
blikacji*?. Warto zatem rozwazy¢ wprowadzenie
tego kanatu do arsenatu komunikacyjnego mar-
ki, poniewaz uzytkownicy czesto przegladaja
Instagrama w poszukiwaniu marek, produktow
i biznesdw?,

IGTV wypetnia powstatg luke miedzy YouTu-
bem (dtugim wideo) a Snapchatem/Instagram
Stories, gdzie udostepniane sg krétkie filmy.
Co by nie mysle¢ o nowym formacie, trzeba mie¢
z tytu gtowy, Ze jest dostepny na platformie z mi-
liardowa®, aktywng widownia. Dzieki wykorzy-
staniu IGTV swojej komunikacji marketingowej,
marki majg niepowtarzalng okazje do budowania
przede wszystkim swiadomosci marki i zaanga-
zowania fanéw.

Dziatania ptatne

Instagram jest w ekosystemie Facebook trak-
towany jako kolejna platforma, w ramach ktérej
uzytkownik moze wejs¢ w interakcje z reklama.
Warto pamietaé, ze na Instagramie sg dostep-
ne tylko wybrane cele marketingowe, pod ktére
moze by¢ optymalizowana kampania.

Tak w ramach Instagrama, mozemy przeprowa-

dzi¢ kampanie z celem?® pod:

Swiadomosé / Awareness:

e Brand Awareness / Swiadomosé Marki
- zwiekszenie rozpoznawalnosci marki

e Reach / Zasieg - dotarcie z reklama do jak
najwiekszej liczby odbiorcoéw w ramach nasze;j
target grupy

Consideration:

e Traffic / Ruch - przekierowanie odbiorcow
pod dowolny adres URL

e Engagement / Aktywnosé pod postem
- dotarcie do o0séb bardziej sktonnych
do interakcji z postem

e App Instals / Instalacja aplikacji - przekie-

32 Na podstawie danych dostepnych na platformie IGTV.

rowanie odbiorcow do sklepu, z ktérego moga
pobraé aplikacje

e Video Views / Obejrzenie Video - dotarcie
z reklamg do uzytkownikéw sktonnych do
obejrzenia wideo

e Lead Generation / Pozyskiwanie Kontaktow
- pozyskiwanie potencjalnych klientéw firmy

Conversion:

e Website Conversion / Konwersje - dotarcie
z reklamg do odbiorcéw sktonnych do podej-
mowania dziatari w witrynie firmy

e Product Catalog Sales/ Sprzedaz z katalogu
- reklama z produktami z katalogu sklepu elek-
tronicznego

e Store Visits / Ruch w firmie - promowanie
fizycznejlokalizacji firmy sposrdd oséb w poblizu.

Z kolei na Facebooku jako platformie dodatkowo
mozemy przeprowadzi¢ kampanie z celem pod
reakcje na zaproszenie na wydarzenie, polubie-
nia strony, sponsorowana wiadomosé.

Jak wida¢ wszystkie powyzsze cele tworza tzw.
lejek konwersiji, czyli sprowadzamy uzytkownika
od gory (rozpoznawalno$¢é marki), przez srodek
(branie pod uwage marke / produkt) az do dotu
lejka (konwersje).

W ramach platformy Instagram mozemy wyréz-

ni¢ takie umiejscowienia reklam jak:

o News Feed

e Instagram Stories

e IGTV - Facebook nie przedstawit planéw co
do komercjalizacji danej funkcjonalnosci, co
0znacza, ze na chwile obecna nie ma mozliwo-
$ci prowadzenia dziatan ptatnych z wykorzy-
staniem danego umiejscowienia.

Metody targetowania na Instagramie s3 iden-
tyczne z metodami targetowania innych plat-
form Facebooka. Wyrdzniamy:

e Core Audience - lokalizacja, zachowa-
nie uzytkownikéw, demografia, zaintereso-
wanie, potgczenia z aplikacjg lub strong na
Facebooku;

33 Preview, Instagram Trends 2019 (statistics, facts and strategies), http:/bit.ly/2ZETCIt
34 OMNICORE Agency, Instagram by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts, sierpien 2019 http://bit.ly/27zjQ93

35 Materiaty Facebook Blueprint, kurs Instagram Buying Objectives
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e Custom Audience - wykorzystanie w kiero-
waniu listy posiadanych kontaktéw (np. adresy
mailowe), uzytkownikow aplikaciji, uzytkowni-
kéw strony docelowej (na podstawie pixela),
zaangazowanie;

e Look-a-like targeting - tworzenie uzytkow-
nikébw podobnych do segmentéw custom
audience.

Ze wzgledu na fakt, ze Instagram to gtownie
uzytkownicy urzadzert mobilnych to kreacja re-
klamowa powinna byé dopasowana do sposo-
bu korzystania z urzadzern mobilnych. Przede
wszystkim?3®:

e Warto przedstawi¢ marke na samym poczat-
ku i kilka razy w przypadku reklamy wideo.
Juz pierwsze sekundy reklamy majg ogromne
znaczenie. Najbardziej skuteczne reklamy na
Instagramie, w tym na Facebooku na urzadze-
niach mobilnych zawierajg elementy brandin-
gu juz w pierwszych trzech sekundach.

e Skuteczne reklamy wideo tworzone z mysla
0 konsumpciji bez dzwieku. Maja tez wyrazny
punkt centralny i bardzo jasny przekaz.

e Kazdy moment jest dobry na przyciggniecie
uwagi uzytkownika. Uzytkownicy szybko prze-
wijajg Aktualnodci (tresci w Aktualnosciach na
urzgdzeniach mobilnych sg przegladane o 41%
szybciej niz na komputerach®), dlatego jako
reklamodawcy mamy tylko kilka sekund aby
zaciekawi¢ uzytkownika.

e /najdz rownowage miedzy przekazem a cza-
sem. W reklamach na urzgdzenia mobilnych
powinien by¢ stosowany inny rodzaj narraciji.
Filmy reklamowe powinny by¢ jak najkrotsze,
ale powinny takze zawiera¢ wszystkie potrzeb-
ne elementy.

Instagram Newsfeed

Reklamy moga pojawia¢ sie w Aktualnosciach
na komputerach (dla uzytkownikéw korzystaja-
cych z Instagrama na urzgdzeniach stacjonar-
nych) i/lub w Aktualnosciach na urzadzeniach
mobilnych (dla uzytkownikow korzystajgcych
z aplikacji mobilnej Instagram lub korzystaja-

36 https://www.facebook.com/business/inspiration/leaderboard

cych z Instagram poprzez przegladarke mobilna).
Reklama na aktualnosciach moze mie¢ postaé
zdjecia, wideo lub nawet karuzeli.

Reklamy w formie zdjeé

Reklama w formie zdjeciu ma czytelny format,
ktéry mozna wzbogaci¢ inspirujgcym obrazem
i tekstem i jest bardzo prosta w przygotowaniu.
Reklama w formie zdjecia moze przyjmowacd
dwie formy Page Post Photo Ad (zdjecie bez
przekierowania na strone docelowa - cele swia-
domosé, ruch, zaangazowanie) lub Page Post
Link Ad (zdjecie z przekierowaniem na strone do-
celowa, cele - ruch, konwersje)

Rysunek 2.5. Reklama w formie zdjecia.

Zrédto: https://business.instagram.com/advertising/

Najlepsze praktyki dot. reklamy z pojedynczym

zdjeciem, to:*®

e Warto pokazaé uzytkownikéw produktéw;

e Na kreacji nie powinno by¢é wiecej niz
20% tekstu;

e Motyw przewodni - nie wymagac¢ od odbiorcy
skupienia na wiecej niz 1rzeczy;

e Spdjnosé wizualna w ramach kilku reklam;

e Wykorzystywanie materiatbw wysokiej roz-
dzielczosci

Szczego6towa specyfikacje reklamy mozna zna-

leZz¢ na stronie: https://www.facebook.com/busi-

ness/ads-guide/image/instagram-feed

37J§k statystyki dotyczace konsumentéw wptywajg na dziatanie rozwigzan wideo Facebooka, Facebook |1Q, wrzesieri 2017
38 Zrodto: Materiaty wtasne oraz https://www.facebook.com/business/ads/photo-ad-format
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Reklamy wideo

Wraz z pojawieniem sie aparatéw fotograficz-
nych w telefonach komunikacja przy uzyciu
filmu stafa sie prostsza niz kiedykolwiek. Jed-
noczesnie pozyskanie uwagi nigdy nie byto tak
trudne. Opcje reklam wideo zostaty opracowane
zgodnie z tym, jak ludzie konsumuja tresci - od
krétkich filméw odtwarzanych w drodze do pracy
po diuzsze filmy, ktére oglada sie na kanapie.

W ramach formatu wideo mozemy rozréznié
Page Post Video Ad (zdjecie bez przekierowania
na strone docelowa - cele swiadomosé, ruch,
zaangazowanie) oraz Page Post Video Link Ad
(zdjecie z przekierowaniem na strone docelowa,
cele - ruch, konwersje)

Rysunek 2.6. Reklama w formie wideo.

Zrédto: https://business.instagram.com/advertising/

Reklamy karuzelowe

Format karuzelowy umozliwia zaprezentowanie

w jednej reklamie do dziesieciu obrazéw lub fil-

mow, przy czym kazdy element moze mieé inne

miejsce docelowe (materiaty zdjecie / wideo, do

10 zasobdw).

Format karuzelowy warto wykorzystaé na Insta-

gramie jezeli:

e Chcesz zaprezentowac wiele produktéw

e Chcesz podkresli¢ rézne cechy pojedynczego
produktu

e Chcesz by kazde zdjecie przekierowywato na
inng strone docelowg

e Chcesz przedstawié swoja dziatalnosé

Rysunek 2.7. Reklama karuzelowa.

Zrédto: https://business.instagram.com/advertising/

Szczegbtowa specyfikacje reklamy mozna zna-
lez¢ na https://www.facebook.com/business/ad-
s-guide/carousel/instagram-feed

Instagram Stories

Stories - te petnoekranowe reklamy w forma-
cie pionowym sg wyswietlane miedzy relacjami
uzytkownikéw na Instagramie przez maksymal-
nie 15 sekund. Odbiorcy moga podjgé¢ dziatanie
w celu obejrzenia materiatu do 60 sekund. Re-
klamy moga by¢ przekierowywaé na strone do-
celowg jak rowniez mogg przyjmowac postac
karuzeli (do 3 wideo w ramach jednej reklamy).

Rysunek 2.8. Reklama Stories.

Zrédto: https://www.facebook.com/business/ads-guide/video/insta-
gram-story

Szczeg6towa specyfikacje formatéw reklamo-
wych na Instagram mozna znalezé na https://
www.facebook.com/business/ads-guide/video/
instagram-story
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YouTube

Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Poczatki rozwoju platformy YouTube to rok
2005. Zatozycielami serwisu byli trzej amery-
kanscy studenci i pracownicy przedsiebiorstwa
PayPal: Chad Hurley, Steve Chen oraz Jawed
Karim. Przedsiewziecie nie miato wowczas sze-
rokiej skali, jednak zainteresowanie inwestoréw
umozliwito platformie udany start, a w kolejnych
miesigcach - prezny rozwoj. Pierwszy materiat w
serwisie YouTube zostat udostepniony 25 kwiet-
nia 2005 roku - byt to film o tytule ,Me at the
z00™°. W 2006 roku YouTube byt juz jednym
Z najczesciej odwiedzanych serwiséw interne-
towych wedtug rankingu Alexa Internet. W lipcu
2006 roku na YouTube ogladano 100 min filméw
dziennie, a w ciggu doby na platformie pojawiato
sie 65 tysiecy nowych filmow*°.

Rysunek 3.1. Pierwszy film zamieszczony na YouTube
pt. “Me at the zoo”

= Ot

Zré6dto: http://bit.ly/2YPgKiX

W pazdzierniku 2006 roku YouTube zostat prze-
jety przez Google. Internetowy gigant dostrzegt
niewatpliwy potencjat serwisu i do dzisiaj nie-
przerwanie inwestuje w jego rozwdéj*. Aktual-
nie 19 110 206 internautéw w Polsce korzysta
z serwisu YouTube, a liczba odston kazdego
dnia osigga 27 895 765%.

Charakterystyka platformy
Istnieja dwa podstawowe sposoby korzystania
z Youtube przez uzytkownikéw platformy: pierw-

39 Wikipedia: https://pl.wikipedia.org/wiki/YouTube

40 Ibidem

41D. Kazanowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 86.
42 Gemius/PBI kwiecieri 2019.

szym z nich jest eksplorowanie tresci zgroma-
dzonych w serwisie, drugim aktywny udziat
w tworzeniu contentu wideo dodawanego na
platformie. Oba podejscia nie wykluczaja sie,
jednak na potrzebe niniejszego opracowania
skupiamy sie przede wszystkim na pierwszej
z opisanych grup, ktéra z uwagi na potencjat ko-
munikacyjny (skale prowadzonych dziatan) jest
dla marketeréw istotniejsza (wérod 1 680 000
000 uzytkownikow Youtube jedynie okoto 3%
tworzy content).®

Gtéwnym celem aktywnosci uzytkownikéw ser-
wisu YouTube jest konsumpcja szeroko rozu-
mianych tresci wideo. Uzytkownicy ,nastawieni
na ogladanie” wykorzystujg réwniez natywne
funkcje serwisu, takie jak ocena tresci wideo
(kciuk w gore/w dot), komentowanie filméw, czy
dyskutowanie z twoércami/markami w zaktadce
,Spotecznosci” znajdujacej sie na ich kanatach
(na ten moment dostepnej tylko na wybranych
kanatach). Istnieje tam mozliwo$¢ dodawania
wpisdw tekstowych, zdjeé, giféw, krétkich filmow
oraz komunikowanie odnos$nikéw do platform
zewnetrznych. ,Nastawieni na ogladanie” korzy-
stajg z YouTube na dwa sposoby: konsumujgc
filmy dodawane na subskrybowanych kanatach
(to podejécie charakteryzuje sie regularnym
powracaniem do tresci wideo przygotowywa-
nych przez ulubionych twoércéw) lub docierajac
do interesujacego contentu za pomocg wyszu-
kiwarki (YouTube jest po Google druga najpopu-
larniejszg wyszukiwarkg treéci na $wiecie).

YouTube w Polsce

Polski uzytkownik spedza na YouTube $rednio
17:53 dziennie**. Poréwnujac jednak YouTube
i Facebooka (drugi pod wzgledem zasiegu serwi-
su spotecznosciowy w Polsce), wyraznie widaé
rdznice w sposobie korzystania przez internau-
tow z obu tych platform - jedynie 33% uzytkow-
nikow polskiego internetu wchodzi na YouTube
kilka razy dziennie (vs 58% na Facebooku).

43 YouTube by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts https://www.omnicoreagency.com/youtube-statistics/, Statista https://www.statista.com/statis-

tics/805656/number-youtube-viewers-worldwide/

44 Gemius https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-sierpien-2019.html
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Z drugiej strony, relatywnie duzy jest odsetek
0s6b uzywajgcych serwisu kilka razy w tygodniu
(23% vs 16% na Facebooku), a 12% internautéw
korzysta z YouTube jedynie kilka razy w miesig-
cu®. To wszystko przektada sie na $redni czas
spedzany na platformie w ciggu miesigca przez
polskiego uzytkownika, ktory na ten moment
wynosi 2 godziny 28 minut i 32 sekundy*®.

Wykres 3.1. Demografia uzytkownikéw YouTube w Polsce.

18-2

[f=]

MW Kobiety

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie: Gemius/PBl, Lipiec 2019.

Ogromna przewaga YouTube wzgledem eko-
systemu Facebooka jest mozliwo$¢ prowadzenia
komunikacji do najmtodszej grupy internautow
w wieku 7-12 lat. W grupie 7-12 zasieg YouTube
w Polsce wéréd dziewczynek wynosi 76,79%,
a wsrdd chtopcéw az 81,80%. taczna dtugosc
sesji najmtodszych uzytkownikéw YouTube
W Cciggu miesigca przewyzsza Srednig czasu
spedzanego w serwisie przez wszystkich pol-
skich uzytkownikdéw i wynosi odpowiednio:
3 godziny, 15 minut i 55 sekund dla dziewczynek
oraz 4 godziny, 21i 33 sekundy dla chtopcow.
Serwis cieszy sie podobnym zainteresowaniem
najmtodszej grupy uzytkownikow na przestrzeni
catego roku®’.

30-3

Najpopularniejszym contentem na polskim
YouTube w 2018 roku byty tresci muzyczne
(TOP 3 2018: Pawet Domagata - Wez nie pytaj,
Meskie Granie Orkiestra 2018, Taconafide - Ta-
magotchi). Poréwnujac kategorie kanatéw, naj-
wiecej wyswietlert w 2018 na YouTube w Polsce
uzyskaty kanaty mediowe i muzyczne (TOP 4
2018: TVN, TVN series, QueQuality, SBM Label).
Z kolei najwieksze spotecznosci zgromadzili wo-

(1=

40-54 55-73

W Meiczyin

kot siebie YouTuberzy, gtéwnie Ci kierujacy sie
do mtodszego grona odbiorcow (TOP 3 2018:
Blowek, Stuu, SA Wardega)*®.

Dziatania organiczne

Funkcjonalnosci i formaty organiczne

Pod katem planowania komunikacji w serwisie,
praktycznym sposobem na wykorzystanie pet-
nych mozliwosci YouTube jest projektowanie
dziatan zgodnie ze strategicznym podejsciem
budowania tresci wideo: Hero, Help i Hub, re-
komendowanym przez Google*®. Strategia ta
w duzej mierze wywodzi sie ze sposobu korzy-
stania z YouTube przez uzytkownikéw serwisu.

45 IRCenter, Social Media 2017 https://ircenter.com/social-media-2017-zasiegi-i-intensywnosc-korzystania/

46 Megapanel, 08/2019

47 Anna Miotk, Serwis YouTube - wybrane wyniki badania Gemius/PBI http://pbi.org.pl/wp-content/uploads/2018/04/Anna-Miotk_Uzytkownicy-YT.pdf

48 Sotrender, YouTube w Polsce - podsumowanie 2018 roku (infografika) https://www.sotrender.com/blog/pl/2019/02/youtube-w-polsce-podsumowan-
ie-2018-roku-infografika/

49 Think With Google, Build a content plan https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/youtube/schedule-your-content/
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Zgodnie z jej zatozeniami tresci wideo na kanale

nalezy podzieli¢ na nastepujace kategorie:

e HERO - jego celem jest budowanie zasiegu
kanatu oraz zwrdcenie uwagi nowych grup od-
biorcéw marki. Wazne jest zatem, aby content
HERO wyrdézniat sie, dobrze zapadat w pamieé
i budzit emocje. Tresci HERO majg charakter
wizerunkowy, a ich komunikacji powinna to-
warzyszy¢ silna kampania mediowa. Zgodnie
z rekomendacja Google, HERO content nalezy
tworzy¢ w kluczowych dla dziatari marketingo-
wych momentach roku, na przyktad wprowa-
dzajac na rynek nowy produkt lub odpowiada-
jac na sezonowosé sprzedazy. Content HERO
mozna réwniez rozumie¢ jako krétsze formaty
reklamowe na YouTube, zachecajagce do przej-
Scia na kanat marki.

e HUB - s3 to tresci tworzone przede wszystkim
z myslg o aktualnych subskrybentach kana-
tu. Powstaja, aby podtrzymac uwage odbior-
cOw i odpowiedzie¢ na potrzebe powracania
przez nich na obserwowany kanat marki.
Z perspektywy uzytkownika kluczowa jest
zatem regularnosé publikowania przez marki
tresci HUB. Format contentu HUB powinien
mie¢ unikalny charakter, a przyjety dla kanatu
scenariusz filméw nalezy stosowad konse-
kwentnie. Content HUB powinien réwniez
budowac¢ zaangazowanie poprzez zache-
canie uzytkownikéw do interakcji z marka
w komentarzach.

e HELP - tresci tworzone w odpowiedzi na frazy
wyszukiwane przez uzytkownikéw serwisu.
Tredci HELP zazwyczaj utrzymane sg w formie
poradnikowej. Content HELP zwykle nie tak
wymagajacy w produkcji jak HERO czy HUB,
kluczowe jest natomiast jego praktyczne za-
stosowanie i odpowiedZ na realne potrzeby/
pytania uzytkownikéw. Tresci HELP nasta-
wione sg na dtugofalowe zyski - stopniowe
budowanie wyswietlen opartych o organiczne
wyszukiwania. Tresci HELP $cisle zwigzane sa
z dziataniami YouTube SEO - pozycjonowa-
niem filmdéw w serwisie. Punktem wyjscia dla
prowadzenia efektywnych dziatarit HELP-con-
tentowych powinna by¢ analiza popularnosci

fraz wyszukiwania kontekstowo zwigzanych
z ofertg produktowg marki.

YouTube dla firm i organizaciji

Z perspektywy marek YouTube jest serwisem
o ogromnym potencjale, przede wszystkim
Z uwagi na masowy zasieg serwisu i szeroka
demografie uzytkownikéw platformy w Polsce.
W prowadzeniu efektywnych dziatari za posred-
nictwem YouTube pomagaja rozbudowane moz-
liwosci paidowe. Dziatania prowadzone przez
marki na YouTube mogg precyzyjnie odpowia-
daé r6znym potrzebom biznesowym - od budo-
wania swiadomosci, przez tworzenie spoteczno-
$ci, po generowanie sprzedazy.

Dziatania ptatne

Formaty reklam wideo

Reklamy na platformie YouTube emituje sie po-
przez panel Google Ads. Kampania reklamowa
oferuje rozmaite formaty reklam wideo, ktére sa
nastawione na przyciagniecie uwagi klientéw na
rozne sposoby: zainteresowanie ich trescig czy
podjecie akcji podczas ogladania wideo.

Wymogiem przy realizacji kampanii w YouTube
jest umieszczenie tresci wideo w serwisie. Rekla-
my wyswietlajg sie w YouTube oraz na stronach
i w aplikacjach, ktére nalezag do sieci reklamo-
wej Google (w tym na tabletach i urzadzeniach
mobilnych)®°. Dostepne formaty reklam wideo
obejmujg:

50 Formaty reklam w YouTube, https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pl
51 https://redseo.pl/blog/reklama-na-youtube-najwazniejsze-kwestie-dla-reklamodawcow/

o 8
epolska




Reklamy TrueView In-Stream

Reklama In-Stream zazwyczaj wyswietla sie
jako pre-roll (przed docelowym filmem wybra-
nym przez uzytkownika) jednak gdy ogladany
film jest dtuzszy - moze wyswietli¢ sie réwniez
w trakcie i po jego zakonczeniu. Reklamy typu
TrueView In-Stream charakteryzujg sie moz-
liwoscig pominiecia reklamy po pierwszych
5 sekundach. W tego typu reklamie dostepne s3
bezptatne dodatki, np. banner towarzyszacy lub
graficzna naktadka na film.

Rysunek 3.2. Reklama TrueView In-Stream.

uiibe = a o e a

Zr6dto: youtube.com.

Reklamy TrueView Discovery

Reklama TrueView Discovery moze by¢:

e wynik wyszukiwania, ktéry jest sponsorowa-
ny w YouTube z promowanym filmem (wcze-
Sniejsza nazwa tego formatu to TrueView
In-Search),

e baner reklamowy filmu wyswietlany poza
YouTube, np. w Sieci Reklamowej Google
(Google Display Network),

e link promowany z miniaturka, ktéra jest
widoczna na ekranie odtwarzania filmow.

Rysunek 3.3. Reklama TrueView Discovery po prawe;j stronie
ogladanego filmu.
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Zrédto: youtube.com.

Rysunek 3.4. Reklama TrueView Discovery w wynikach wyszuki-
wania na YouTube.
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Zrédto: youtube.com.

Pozostate formaty reklom w YouTube

Poza wyzej wymienionymi formami reklamowy-

mi TrueView dostepne s3 rdwniez inne typy re-

klam, ktére obstugiwane sg za pomoca panelu

Google Ads. S to miedzy innymi:

e Reklaoma Masthead - reklama, ktéra jest
wyswietlana tylko na stronie gtéwnej You-
Tube, kupowana w systemie rezerwaciji.

o Niemozliwe do pominigciareklamy In-Stream
- reklamy o dtugosci maksymalnie 15 sekund,
bez mozliwosci pominiecia po 5 sekundach.

e Reklama Out-Stream - dopasowana do $ro-
dowiska mobilnego reklama emitowana w sie-
ciach partnerow wideo Google.

e Reklama w przerywniku (Bumper Ad)
- niemozliwy do pominiecia, krétki(do 6 sekund)
format reklamowy wideo.

e Sekwencja reklam In-Stream - ufozone
w wybranej kolejnosci reklamy In-Stream,
prezentowane pojedynczemu odbiorcy.

W  kampaniach reklamowych na platformie
YouTube bardzo wazne jest, aby reklama byta
ciekawa i atrakcyjna dla uzytkownikéw. Moze to
przetozy¢ sie na lepsze wyniki, czyli nizszy koszt
obejrzenia reklamy i wyzszy view rate (procen-
towy stosunek obejrzen do wyswietler reklamy).
Google systematycznie zwieksza portfolio pro-
duktéw reklamowych skupiajgcych sie na mod-
elach efektywnosciowych. Ten kierunek rozwoju
obejmuje rowniez formaty reklamowe dostepne
w YouTube. Mozliwo$é emisji reklam wspieraja-
cych bezposrednio wykonanie akcji na stronie
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lub zakupy online (TrueView for Action i True-
View for Shopping) $wiadczy o fakcie, ze Goo-
gle traktuje serwis YouTube jako wartosciowg
przestrzen reklamowg pod katem realizowania
celow z zakresu performance marketingu oraz
e-commerce.

Sposoby rozliczania reklam

Zréznicowane formaty reklamowe oferowane
przez YouTube pozwalajg na realizacje celow
reklamowych z wielu obszaréw, co widoczne
jest réwniez w sposobach rozliczania emisiji re-
klam. Ze wzgledu na specyfike serwisu dominu-
jacym modelem jest CPV (Cost per View), ktory
gwarantuje reklamodawcom ustandaryzowany
sposob zliczania wys$wietleri niezaleznie od dtu-
gosci emitowanej reklamy. Obejrzenie zliczane
jest, gdy uzytkownik zobaczy catg reklame lub
jej pierwsze 30 sekund, gdy film reklamowy jest
dtuzszy. Mniej populary model to CPM (Cost
per Mille) zaktadajacy optate za tysigc wyswie-
tlen reklamy. CPM wykorzystywany jest w kam-
paniach przektadajgcych dotarcie i ekspozycje
ponad interakcje z trescig. Popularne formaty
wykorzystujace rozliczenie CPM to niepomijal-
ne reklamy TrueView oraz reklamy w przeryw-
niku (Bumper Ads). CPI (Cost per Interaction) to
model stosowany przy rozliczeniach reklam typu
TrueView Discovery, ktére oferujg najprostsza
forme interakcji z reklamg poprzez przekierowa-
nie do promowanego materiatu wideo.

Zakup emisji reklamowych w serwisie YouTube
jest jednak elastyczny, co pozwala na efektyw-
ne dopasowanie mozliwosci reklamodawcy do
oczekiwanych wynikéw kampanii. Dlatego tez
istnieje mozliwos$¢ rozliczenia niektérych forma-
tow reklamowych w wybranym modelu.

Targetowanie

Targetowanie reklam emitowanych w serwisie

YouTube wykorzystuje rozwigzania stosowane

w wiekszo$ci kanatow reklamowych dostepnych

w Google Ads. Metody kierowania reklam opie-

rajg sie w gtéwnie na sygnatach behawioralnych,

danych wtasnych Google oraz danych dostar-

czonych przez uzytkownikdéw za pomocg kont

Google. Do najwazniejszych naleza:

e Demografia

e Geotargetowanie

e Informacje o uzytkownikach

e Tematy wedtug ktorych, kategoryzowane sa
filmy

e Stowa kluczowe

e Urzadzenia

Demogradfia

W ramach targetowania demograficznego re-
klamodawcy moga korzystaé z przedziatéw wie-
kowych wedtug ktérych Google kategoryzuje
uzytkownikéw internetu: 18-24; 25-34; 35-44;
45-54; 55-64; 65+,

Istnieje rowniez mozliwos¢ wyboru kategorii
Jnieznani” ktéra oznacza wszystkich uzytkow-
nikdbw ponizej osiemnastego roku zycia a tak-
ze tych, ktérych z innych powodéw algorytm
Google nie byt w stanie przypisa¢ do odpowied-
niej kategorii.

Wsréd kategorii ptci, reklamy mozna kierowac
wedtug nastepujacego podziatu: kobiety, mez-
czyznioraz ,nieznani”. Podobnie jak w przypadku
przedziatéw wiekowych, jnieznani” to wszystkie
osoby, ktére nie zostaty przypisane do odpowied-
niej kategorii ptci.

Tabela 3.1. Modele rozliczenia dostepne dla wybranych formatéw reklamowych.

CPV

CPM

CPI

TrueView In-stream
Sekwencja Reklam
Bumper Ads
Out-Stream

Trueview In-Stream
Niepomijalne In-Stream

Sekwencja Reklam

TrueView Discovery

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Geotargetowanie

Geotargetowanie opiera sie na potencjale i moz-
liwosciach silnika Google Maps, co w praktyce
oznacza bardzo doktadne wskazanie lokalizaciji
uzytkownika. Reklamodawcy moga kierowaé
reklamy nie tylko wedlug wskazanych miejsc
na mapie, ale réwniez wyznacza¢ obszary
odowolnie okreslonympromieniukilometréow.Do-
stepne sg réwniez kombinacje niestandardowe,
ktore pozwalajg wybiera¢ obszary targetowania
z wykluczeniem konkretnych lokalizacji na mapie.

Informacije o uzytkownikach

Informacje o uzytkownikach to najbardziej roz-
budowana kategoria targetowania reklam. Sa
one zbierane na podstawie rozmaitych sygnatéw
behawioralnych np. zachowania uzytkownika w
internecie, tematyki i czestotliwosci odwiedza-
nych stron i flmoéw. Na tej podstawie powstat
spojny dla wszystkich kanatéw reklamowych
Google Ads (w tym réowniez dla YouTube) zestaw
kategorii behawioralnych podzielonych wedtug
aktualnej wiedzy Google na temat zachowania
uzytkownikow:

Odbiorcy o podobnych zainteresowaniach to
uzytkownicy, ktérzy w znaczacy sposéb, prze-
jawiajg zainteresowanie danym tematem w in-
ternecie. Wsrdd kategorii tych zainteresowan do
wyboru jest bardzo wiele dziedzin, pokrywaja-
cych wiekszo$¢ obszaréw zycia.

Niestandardowi odbiorcy o podobnych zaintere-
sowaniach to zawezona, bardziej szczegbtowa
wersja zainteresowan, ktéra pozwala na precy-
zyjny dobdr tematyki zainteresowan kosztem
rozmiaru docelowej grupy odbiorcow.

Zdarzenia z zycia pozwalajg na dotarcie do uzyt-
kownikow, w ktérych zyciu doszto do obiektyw-
nie istotnej zmiany takiej jak przeprowadzka,
$lub lub zakonczenie studiow.

Odbiorcy na rynku to uzytkownicy, ktérzy we-
dtug klasyfikacji Google sg obecnie w procesie
zakupowym a ich zainteresowania skupione sg
wokodt poszukiwania informacji na temat kon-
kretnych ustug i produktow.

Niestandardowi odbiorcy o podobnych z mia-
rach to uzytkownicy, ktérzy za pomoca wy-
szukiwarki, aktywnie poszukujg informaciji
w internecie. Pozwala to zawezi¢ obszar ich zain-
teresowan do tych najbardziej aktualnych.

Tematy filméw YouTube

Podobnie jak algorytmy Google kategoryzu-
ja tematycznie strony w internecie, tak samo
YouTube przypisuje filmy do odpowiedniej
tematyki. Dzieki temu, system tematéw filmow
moze zostac wykorzystany jako sposéb kierowa-
nia reklam. Pozwala to na dotarcie do uzytkowni-
koéw ogladajacych filmy przypisane do danej ka-
tegorii bez wzgledu na ich cechy demograficzne
czy behawioralne.

Stowa kluczowe

Stowa kluczowe pozwalaja na dotarcie z reklama
do uzytkownikéw, ogladajgcych aktualnie filmy
zawierajgce w swoich tytutach i opisach konkret-
ne frazy lub wyrazenia, zdefiniowane przez rekla-
modawce.

Urzgdzenia

Reklamy w serwisie YouTube moga by¢ wyswie-
tlane niezaleznie od rodzaju urzadzenia i platfor-
my, z ktorej korzysta uzytkownik. Oznacza to, ze
reklama moze dotrze¢ do uzytkownika przegla-
dajgcego serwis na stronie internetowej, aplikacji
mobilnej a takze na Smart TV i konsolach do gier.

Rozbudowane mozliwosci kierowania, pozwala-
ja na realizacje celéw reklamowych niezaleznie
od rozmiaru i cech grupy docelowej. Korzysta-
nie z wielu sposobéw targetowania moze réw-
niez bezposrednio wptynaé na wyniki kampanii
reklamowych. Swiadczy to réwniez o duzym
i zr6znicowanym potencjale YouTube jako kana-
tu komunikacji marketingowe;j.

Remarketing

Dzieki rozbudowanemu systemowi tgczenia
ustug Google i wymiany danych pomiedzy nimi,
YouTube jest kanatem otwartym dla dziatan re-
marketingowych. Zbieranie list plikow cookie na
podstawie interakcji z serwisem YouTube jest
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mozliwe po potaczeniu kanatu reklamodawcy
z jego kontem Google Ads.

Dzieki takiemu rozwigzaniu marketerzy moga
dociera¢ z reklamg bezposrednio do subskry-
bentéw kanatu YouTube, oséb, ktére obejrzaty
dowolny zamieszczony na tym kanale film lub
reklame z niego emitowana. Daje to szerokie
mozliwosci tworzenia strategii  komunikowa-
nia reklam wideo uzytkownikom, ktérzy sa naj-
bardziej zaangazowani w tresci zamieszczane
w YouTube.
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LinkedIn

Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

LinkedIn to zatozony w USA serwis spoteczno-
Sciowy skupiajacy uzytkownikéw wokét kontak-
téow zawodowych. Poczatki platformy przypada-
jg na lata 2002-2003. Obecnie jest to platforma
o miedzynarodowym zasiegu, a liczba aktyw-
nych uzytkownikéw przekroczyta 260 miliondw.
W 2016 LinkedIn zostat przejety przez Microsoft.>?

Charakterystyka platformy

LinkedIn jest powszechnie odbierany jako
platforma o charakterze profesjonalnym. Z uwagi
na wystepowanie uzytkownika pod petnym imie-
niem i nazwiskiem oraz z informacjami na temat
miejsca zatrudnienia, a takze na rygorystyczna
polityke dot. publikowanych tresci, LinkedIn jest
platforma w duzej mierze wolng od ,hejtu”, tresci
niecenzuralnych i niezgodnych z prawem, two-
rzac uzytkownikom warunki do przyjaznej kon-
wersacji, nawigzywania i podtrzymywania relacji
biznesowych. Specyficzna netykieta tego serwi-
su pozwala tez, w odréznieniu od np. Facebooka,
na proby nawigzywania bezposredniego kontak-
tu z osobami nieznanymi uzytkownikom osobi-
Scie, jesli kontakt ma na celu nawigzanie relacji
profesjonalnej lub rekrutacje. Tego typu wiado-
mosci prywatne lub zaproszenia do znajomosci
nie sg odbierane negatywnie.

Jednoczesnie, od strony usability, LinkedIn
stopniowo coraz bardziej upodabnia sie do
Facebooka, czego przyktadem jest np. wprowa-
dzanie ,reakcji” na wpisy (wczesniej mozliwe
byto tylko ich ,polecanie”, obecnie uzytkownik
ma do dyspozycji catg game reakcji, podobnie
jak na Facebooku), podnoszenie interaktywno$ci
w wiadomosciach prywatnych, np. przez wpro-
wadzenie animowanych GIF-6w, implementacje
transmisji ,live”, czy odpowiednik ,stories” o na-
zwie Student Voices.

LinkedIn wspiera tez dziatania , networkingowe”,
np. informujac uzytkownikéw o rocznicy zatrud-
nienia ich kontaktéw i zachecajac do ,uczcze-

52 https://kinsta.com/blog/linkedin-statistics/
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nia”, a takze umozliwiajgc ocenianie znajomych
- poprzez uznawanie ich fachowosci w wybra-
nym obszarze, pisanie rekomendaciji itd. Platfor-
ma pozwala rowniez na prowadzenie mentorin-
gu - udzielanie innym uzytkownikom porad pro
bono, dotyczacych ich rozwoju zawodowego.

LinkedIn w Polsce®?

Linkedin  ma w naszym kraju obecnie
ok. 3,5 miliona uzytkownikéw z nadreprezen-
tacjag mezczyzn (2 miliony). Serwis popularmny
wérod kadry zarzadzajacej sredniego i wyzszego
szczebla (97% menedzerdw korzystajacych z so-
cial mediéw deklaruje uzywanie LinkedIn). Gtéw-
na grupa wiekowa: 25-44 lata (50%). Znacznie
wzrasta udziat mtodszej grupy - oséb w wieku
18-24 jest obecnie 0,5 miliona uzytkownikéw.
Jest to tez platforma, gdzie osdb w wieku 55+
jest blisko ponad milion.

Dziatania organiczne

Funkcjonalnosci i formaty organiczne
LinkedIn jest serwisem do$¢ nietypowym na tle
innych platform omawianych w niniejszym ra-
porcie. Jego wyréznikiem jest to, ze stanowi sieé
o charakterze czysto biznesowym. LinkedIn stu-
zy to budowania online’owego portfolio, poszuki-
wania pracy i pracownikéw, a takze - co istotne
w komunikacji organizacji - jako istotna platfor-
ma expert positioningu i budowania wizerunku
organizacji w srodowisku B2B.

Linkedln pozwala na publikowanie statuséw,
udostepnianie tresci (takze dtuzszych wpi-
séw o blogowym charakterze) i multimediow.
Mozliwe jest tez wysytanie wiadomosci pry-
watnych (w tym ptatnych - In Mail, opisanych
w czesci tego rozdziatu, po$wieconej dziataniom
reklamowym).

Istotnym wyr6znikiem LinkedIn jest sposéb mo-
netyzacji. O ile w przypadku innych serwisow,
takich jak Facebook, Twitter, czy Instagram, naj-
wazniejszym zrodtem dochodéw sg dziatania re-
klamowe, to LinkedIn - oprdcz licznych formatéw
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reklamowych, opisanych w dalszej czesci tego
rozdziatu, funkcjonuje w modelu freemium. Pod-
stawowe funkcje sg bezptatne dla uzytkownika,
natomiast dostep do zaawansowanych opcji, np.
rekruterskich lub sprzedazowych, wymaga za-
tozenia ptatnego profilu. Nalezy przy tym wspo-
mnieé, ze ptatne narzedzia, poczagwszy od profilu
,Premium”, poprzez zaawansowane rozwigzania,
takie jak ,Sales Navigator”, czy ,Recruiter”, po-
zwalajg na efektywne dotarcie z kampaniami,
prowadzenie dziatarh sprzedazowych lub rekru-
tacyjnych, takze z integracja z wtasnymi syste-
mami CRM firmy. Ekosystem LinkedIn to takze
szereg dodatkowych narzedzi (nierzadko - wcze-
$niej osobnych platform, zakupionych przez Lin-
kedIn), ktére moga by¢ przydatne dla profesjo-
nalistéw z réznych branz, jak np. SlideShare do
publikowania prezentacji online, czy platforma
elearningowa LinkedIn Learning (dawniej Lynda).

LinkedIn dla firm i organizaciji

Oprécz narzedzi rekrutacyjnych i sprzedazo-
wych, LinkedIn jest serwisem wykorzystywanym
do dziatari komunikacyjnych - zaréwno organicz-
nych, jak i ptatnych. Jesli chodzi o dziatania orga-
niczne, serwis mozna wykorzystywaé dwojako
- po pierwsze: tworzac strony firmowe (odpo-
wiednik facebookowego fanpage’a), prowadzac
na nich komunikacje wspierajgca dziatania wize-
runkowe, sprzedazowe lub rekrutacyjne. Druga,
bardziej specyficzna dla Linkedln, mozliwosé
wykorzystania platformy, to expert positioning
- zaangazowanie wybranych oséb np. z mana-
gementu firmy do komunikacji na ich wtasnych
profilach, wspierajacej kluczowe przekazy firmy.

Jak wspomniano powyzej, dla firm i organizacji
LinkedIn jawi sie jako platforma do$¢ uniwersal-
na, pozwalajac zaréwno na prowadzenie dziatan
komunikacyjnych bezposrednio na profilu fir-
mowym (wizerunkowe, sprzedazowe, employer
branding), jak i dziatan z po$rednim wykorzysta-
niem prywatnych profili ekspertéw i managerow
firmy, a takZze bedac zaawansowanym narze-
dziem rekrutacyjnym i sprzedazowym (platformy
Sales Navigator) i Rectuiter. Serwis pozwala tez
na ekspercka komunikacje w grupach tematycz-

nych, ktéra réwniez moze wspieraé cele bizneso-
we lub wizerunkowe firm. Oprécz oczywistych
dziatan na poziomie B2B, LinkedIn pozwala tak-
ze na prowadzenie kampanii B2C z uwzglednie-
niem dos¢ specyficznej grupy docelowej - ma-
nagementu, os6b z wyksztatceniem wyzszym,

.....

Dziatania ptatne

Oprocz szeregu rozwigzan organicznych Linke-
din umozliwia réwniez marketerom prowadzenie
dziatarh reklamowych. Podstawowe formaty re-
klamowe majg charakter inkluzywny - podobnie
jak w przypadku ekosystemu Facebooka rekla-
modawcag moze zostaé kazdy uzytkownik Linke-
din, ktéry podepnie karte kredytowa do swojego
konta.Zblizony do Facebooka jest tez caty system
reklamowy LinkedIn, dlatego nie powinien on przy-
sporzy¢ trudnosci marketerom, ktérzy realizowali
wczesniej dziatania w najpopularniejszym eko-
systemie.

Cele kampanii

Podobieristwo do Facebooka widoczne jest juz
na etapie podziatu celdw mediowych kampanii,
w podobnym, tréjdzielnym systemie dla kampa-
nii kierowanych do uzytkownikéw znajdujacych
sie na r6znym poziomie lejka sprzedazowego.
Specyficznym dla LinkedIn celem reklamowym
jest cel zwigzany z generowaniem konwers;ji
- promocja ofert pracy. Wybor celu reklamowe-
go wptywa automatycznie na dostepnosé for-
matow, z ktérych mozemy skorzysta¢. Czesé
z celéw dotyczy promociji tre$ci dostepnych na
LinkedIn (np. Engagement, Video views) inne
maja na cel przekierowanie uzytkownikéw na
zewnetrzng witryne (np. Website visits, Website
conversions).

Rysunek 4.1. Cele reklamowe na LinkedIn.

Objective @
Let's get started! Select the objective that best fits your goals below,

Awareness Consideration

Video views Job applicants

Zrodto: Zrzut ekranu, www.linkedin.com/campaignmanager.
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Targetowanie reklam na Linkedin

Z racji tego, ze zwykle uzytkownicy LinkedIn
udostepniajg na swoich profilach duzg ilos¢ in-
formaciji zwigzanych z ich umiejetnosciami, do-
Swiadczeniem zawodowym, osiggnieciamii zain-
teresowaniami zawodowymi. W efekcie LinkedIn
posiada bardzo ciekawg baze danych na temat
uzytkownikéw co przektada sie rowniez na inte-
resujgce dla reklamodawcédw mozliwosci targe-
towania.

Reklamodawcy moga korzysta¢ z takich opciji

targetowania jak:

e |okalizacja uzytkownika,

e uzywany jezyk, firma, w ktérej pracuje uzyt-
kownik,

e pted,

e wiek (w tym przypadku mamy wytgcznie
mozliwosé wyboru przedziatéw 18-24, 25-35,
35-54, oraz 55+),

e kierunek studiéw i uczelnia

e doswiadczenie zawodowe (uwzgledniajgce
umiejetnosci, stanowisko, liczbe przepracowa-
nych lat)

e zainteresowania (na podstawie wpisywanych
przez uzytkownikéw zainteresowan oraz przy-
naleznoéci do grup)

W ramach targetowania mamy dostep réwniez
do wykluczen (m.in. po lokalizacji, danych demo-
graficznych, danych zwigzanych z do$wiadcze-
niem zawodowym i zainteresowaniami).

Dodatkowe mozliwosci targetowan - bazy
uzytkownikéw - Matched audiences

Dzieki tzw. ,insight tag” reklamodawcy poprzez
LinkedIn moga wracaé do oséb, ktére odwiedzity

ich strone www. | Insight tag” dziata analogicznie
do piksela Facebooka - musi zosta¢ umieszczo-
ny w kodzie strony www. Ponadto LinkedIn daje
mozliwo$é docierania do 0séb z zaimportowa-
nych baz.

Audience Templates

Podobnie jak Facebook, ktéry kiedys przygoto-
wywat dla wybranych reklamodawcéw specjalne
segmenty umozliwiajace dodatkowe targetowa-
nie tak samo LinkedIn oferuje gotowe ,Audience
Templates” pozwalajace docieraé precyzyjnie do
wybranych grup zawodowych.

Formaty reklamowe

Réwniez pod katem formatéw reklamowych
reklamodawcy korzystajagcy wczesniej z eko-
systemu Facebooka bedg sie czuli komfortowo
korzystajgc ze znanych sobie formatéw: po-
jedynczych zdjeé, karuzel, spotéw wideo, text
ad (reklamy tekstowej wyswietlanej w prawej
kolumnie), spotlight ads (wykorzystujgce dy-
namicznie dane z profilu uzytkownika), follower
ad (format pozwalajgcy na zdobywanie nowych
obserwujacych strony firmowej). To co wyrdz-
nia LinkedIn to mozliwo$¢ korzystania z reklam
,Sponsored InMail”, ktére pozwalajg dostarczyé
sponsorowang wiadomosé¢ do skrzynki kontak-
towej uzytkownikdw.

Placementy reklamowe

Liczba placementéw reklamowych z ktérych
mozemy korzystaé jest dosé ograniczona.
W zaleznosci od wybranego formatu moze by¢
to gtowny feed, prawa kolumna (tylko text ads),
oraz zewnetrzna sieé¢ reklamowa LinkedIn Au-
dience Network.

Rysunek 4.2. Przyktadowe segmenty targetowania wérdd grup zawodowych.

Audience Templates @

26 Templates T Description <

(O Members with a Bachelor's Degree
(O Expertise in Biotechnology Members who have expertise in Biotechnology.
(O Expertise in Bitcoin / Blockchain
(O Expertise in Computer Science

(O Corperate HR Professionals Members who currently work in Corporate HR.

Zrédto: Zrzut ekranu, www.linkedin.com/campaignmanager.

Members who belong to groups about Bitcoin and Blockchain.

Members who have or are in the process of completing a Bachelor's or associate degree, but no graduate degree listed.

Members with expertise in Computer Science. Includes Seftware Engineering, Programming, Systems Infermation, Network Systems, and other similar fields.
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Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Twitter to zatozona w 2006 roku przez Jacka
Dorseya, Ev Williamsa, Noah Glassa oraz Biza
Stone’a platforma mikroblogowa pozwalajaca
komentowa¢ wydarzenia w czasie rzeczywi-
stym za pomocg krotkich wpiséw (tweetow).
23% uzytkownikéw internetu jest na Twitterze,
co daje 336 mIn aktywnych uzytkownikow mie-
siecznie (MAU) i 500 milionéw tweetdéw publiko-
wanych kazdego dnia®*. Nie bez powodu uwaza
sie Twitter za cenne narzedzie do nawigzywa-
nia relacji z dziennikarzami, ktérzy stanowig az
24.6% zweryfikowanych kont.>®

Charakterystyka platformy

Twitter to z perspektywy uzytkownika specy-
ficzny kanat social media, przede wszystkim
z uwagi na jego egalitaryzm (teoretyczny i prak-
tyczny). Zwykty uzytkownik moze - praktycznie
bez ograniczer - rozmawia¢ z dowolnym in-
nym uzytkownikiem, cho¢by byta to np. gtowa
panstwa. Dyskusje sg motorem Twittera: ogra-
niczona liczba znakéw wpiséw i komentarzy
wymusza zwieztos¢ jezyka, dzieki czemu tatwo
czyta sie prowadzone rozmowy. Ze wzgledu na
jego btyskawiczny charakter (krétkie informa-
cje pojawiajg sie praktycznie w czasie rzeczy-
wistym), Twitter bywa postrzegany jako naj-
bardziej aktualne miejsce dyskusji o biezagcych
wydarzeniach.

Twitter pozwana na wysytanie 280-znakowych
wiadomosci (tweetdéw badz odpowiedzi do twe-
etow), ktére mogg zawierac link i zdjecia lub film,
umozliwia tez wzmiankowanie innego uzytkow-
nika oraz wykorzystanie hasztagéw, ktére po-
magajg grupowac i wyszukiwac tweety o danej
tematyce.

Uzytkownicy w Polsce
Z Twittera w Polsce korzysta ponad 6 min uzyt-
kownikéw, przy czym odwiedza go o ponad

54 https://www.websitehostingrating.com/twitter-statistics/#stats
55 brandwatch.com/blog/44-twitter-stats

1,5 min wiecej mezczyzn niz kobiet (wg danych
z marca 2019), a 81% wszystkich uzytkownikéw
Twitter korzysta z serwisu w sposdb mobilny®®.
Blisko 70% uzytkownikow jest w wieku 18-34.

Percepcja uzytkownika

Twitter jawi sie jako platforma znacznie bardziej
,publiczna” i jotwarta” niz np. Facebook - uzyt-
kownicy czesto obserwujg konta oséb, ktérych
osobiscie nie znajg, ale ktérych opinie ich inte-
resuja. Jesli pomysleé o Twitterze stereotypo-
wo, jako o kanale zdominowanym przez polityke
i sport, okaze sie, ze opinia taka bedzie stuszna:
w pierwszej dziesiatce najpopularniejszych profili
na polskim Twitterze az sze$¢ dotyczy polityki®.
Nie oznacza to jednak, ze na tej platformie spo-
tecznosciowej nie ma miejsca na inne tematy.
Raport Sotrendera z grudnia 2018 roku pokazu-
je, ze Twitter moze by¢ skuteczng platforma do
wspbtpracy z gwiazdami i influencerami nie tylko
sportowymi, ale réwniez na przyktad muzyczny-
mi - obserwuje ich Srednio az po 167,5 tys. uzyt-
kownikow®8. Blogi i blogerzy moga pochwali¢
sie z kolei duzym angazowaniem - w raporcie
Twitter Trends Polska zajmujg pod tym wzgle-
dem 12. 1 16. miejsce wsrdd wszystkich wzietych
pod uwage branz i kategorii3. Twitter to réwniez
istotny kanat komunikacji dla mediéw i pojedyn-
czych dziennikarzy - sita Twittera to jego bty-
skawiczno$é, ktérg zawdziecza krotkim formom,
a w dobie wszechobecnego dostepu internetu
Swiezo$¢ newsa, natychmiastowa reakcja czy
riposta jest tym, co przycigga uwage i budzi zain-
teresowanie danym medium.

Dziatania organiczne

Wykorzystanie przez firmy i organizacje

Marki i organizacje, ktére komunikujg w mediach
spotecznosciowych w sposob kompleksowy
i Swiadomy, nie pomijajg w swoich strategiach
Twittera zaréwno wizerunkowo i relacyjnie
w kontaktach z innymi firmami czy dziennika-
rzami jak i ze zwyktymi uzytkownikami, odpo-

56 https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/kobiety-i-mezczyzni-w-sieci.html
57 https://www.sotrender.com/blog/pl/2019/02/twitter-w-polsce-podsumowanie-2018-roku-infografika/

58 https://www.sotrender.com/trends/twitter/poland/201812




wiednimi dla ich grupy docelowej. Mozliwosci
ptatnego dotarcia z komunikatem moga przy-
ciagnaé marketeréw - targetowanie nie jest az
tak szczeg6towe i tanie jak na Facebooku, ale
zwykle przystepniejsze cenowo niz na przykfad
LinkedIn. Twitter jako kanat komunikacji bywa
czasem niedoceniony przez firmy - kojarzy sie
przede wszystkim z tematami sportowymi, poli-
tycznymi i muzycznymi, ale warto wzigé go pod
uwage planujac obecnos¢ w SM, zwilaszcza jesli
przyjrzyjmy sie najwiekszym polskim graczom
z poszczegblnych branz: Finanse - prawie 20 tys.
obserwujgcych najpopularniejszy profil, handel
i e-commerce - prawie 15 tys., FMCG - prawie
25 tys., kulturai sztuka - ponad 300 tys., miasta
- ponad 200 tys., motoryzacja - ponad 12 tys.,
NGO - ponad 28 tys., podréze - ponad 200 tys.,
technologie i sprzet - ponad 400 tys., telekomu-
nikacja - prawie 60 tys., media - ponad 1,3 min,
sport - ponad 180 tys. 3. Dane te jasno wskazuja,
ze komunikacja na Twitterze moze by¢ dosko-
natym elementem strategii biznesowej dla firm
i organizaciji.

Obszary komunikaciji

Ze wzgledu na newsowy charakter wiele ma-
rek decyduje sie na komunikacje na Twitterze
w celach wizerunkowych, czy media relations,
tworzac z niego przedtuzenie swojego biura pra-
sowego. Twitter jako matryca wzajemnych po-
wigzan doskonale sprawdza sie takze jako narze-
dzie wspierajace dziatania Public Affairs. Nie ma
jednak przeciwwskazan do prowadzenia kanatu
w sposob budujacy zaangazowanie ,,zwyktego”
uzytkownika - dziatania marketingowe lub np.
employer brandingowe na Twitterze pozostaja
wiec godnymi rozwazenia obszarami w miksie
komunikacyjno-reklamowym.

Dziatania ptatne

Cele dziatan reklamowych wg Twittera
Twitter dzieli kategorie kampanii reklamowych

59 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads/awareness.html

60 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads/tweet-engagements.html

61 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads/followers.html
62 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads/website-clicks.html

wedtug pieciu kryteribw - marketerzy majg do

dyspozycji kampanie nastepujgcych typdw:

e Awareness®® - promowanie tweetéw w celu

maksymalizaciji zasiegu komunikatu.
W tego rodzaju kampanii rozliczane sg wyswie-
tlenia danego tweeta (impressions) w forma-
cie CPM. Kampanie sg do pewnego stopnia
automatycznie optymalizowane, aby - wedtug
informacji dostarczanych przez Twitter - ,do-
starczy¢ wiekszy zasieg w ramach tego sa-
mego budzetu, z tym samym targetowaniem
i kreacjg”.

e Tweet engagement®® - promowanie twe-
etéw w sposéb budujgcy zaangazowanie
uzytkownikéw (polubienia, retweety, klik-
niecia w multimedia, odtworzenia wideo).
Kampania ,na zaangazowanie” jest optyma-
lizowana w taki sposdb, aby dotrze¢ do uzyt-
kownikdéw Twittera potencjalnie najbardziej
zainteresowanych dang tematyka. Rozliczane
sg wytacznie reakcje uzytkownikoéw, wyswie-
tlenia tweetow, ktoére nie wywotaty reakcji, nie
sq rozliczane.

e Followers®’ - kampanie majgce na celu

pozyskanie uzytkownikéw obserwujgcych
dany profil.
Wg danych Twittera (Customer Insight Study,
2016), 85% uzytkownikéw serwisu postrzega
promowanie profili jako sposéb na odkrywa-
nie firm i marek. Kampanie te emitowane sa
w rdéznych miejscach serwisu (osie czasu uzyt-
kownikow, wyniki wyszukiwania, rekomenda-
cje profili) w celu pozyskania jak najwigkszej
liczby nowych obserwujacych.

e Website clicks®? - kampanie kierujgce ruch

na dang strone internetowq.
Kampanie zoptymalizowane w taki sposob,
aby przekierowywaé odpowiednio dobranych
uzytkownikéw Twittera na strone internetowa
- moga peti¢ funkcje leadowa lub informa-
cyjno-$wiadomosciowa. W tym rodzaju kam-
panii wykorzystywany jest specyficzny format
- Twitter Cards.

o 8
epolska




e App installs®® - kampanie majgce na celu
pozyskanie pobran/instalacji aplikaciji.
Cel istotny z uwagi na specyfike Twittera,
ktérego 83% uzytkownikéw (wg danych we-
wnetrznych Twittera) korzysta z platformy
na urzgdzeniach mobilnych. W tego typu re-
klamach wykorzystywane sg tzw. App Cards
- specjalny format przeznaczony stricte do
promocji aplikacji mobilnych. Kampanie roz-
liczane sg w modelu CPC, wytgcznie za kliki
prowadzace do danego sklepu z aplikacjami
lub za jej otwarcie.

Z uwagi na toczace sie dyskusje nt. mozliwych
naduzy¢ i manipulacji opinig publiczng z wyko-
rzystaniem Twittera, reklamy polityczne wyma-
gajg dodatkowej weryfikacii.

Formaty reklamowe

Oprécz tweetdéw promowanych, Twitter oferuje
szereg formatéw o charakterze czysto reklamo-
wym.

e Video/Image Website Card - Tweet z klikal-
ng kartg. Kampanie wideo generujg wysokie
zaangazowanie uzytkownikéw i sg przez nich
dobrze zapamietane. Sredni complete rate na
Twitterze wynosi w zaleznosci od dtugosci ma-
teriatu od 15% do 45%.

Rysunek 5.1. Reklama Video/Image Website Card.

Website Card Options

Imaga Website Card Image Website Card
LE) spect ratio 11 et eutie.

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

63 https://business.twitter.com/en/solutions/twitter-ads/app-installs.html
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e Promowany Trend - pierwsze miejsce na liscie
najpopularniejszych tematéw. Na PrT sktada
sie fraza lub hashtag oraz opis. Po kliknieciu na
Trend pojawia sie lista Tweetow z hashtagiem,
przy czym Tweet Whirlpool pojawi sie na samej
gérze.

Rysunek 5.2. Reklama Promowany Trend.

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

o First View - pierwsza reklama, ktérg widzi
uzytkownik wchodzacy na Twittera po raz
pierwszy.

Opcje targetowania na Twitterze:

e demografia (pte¢, kategorie wiekowe)
e zainteresowania

e obserwatorzy kont

e stfowa kluczowe + emoji




Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Pinterest to amerykanski serwis internetowy,
ktory zostat stworzony w marcu 2010 roku przez
Bena Silbermanna, Paula Sciarre i Evana Shar-
pa.b* Juz po 9 miesiacach od powstania uzyskat
wynik 10 mIn uzytkownikéw i miano najszybciej
rozwijajgcej sie witryny w historii internetu®.

18 grudnia 2013 roku, po 3 latach od premiery
serwisu, zostata udostepniona jego wersja w je-
zyku polskim.®® Aktualnie Pinterest udostepnia
27 wersji jezykowych.

Pinterest taczy w sobie medium spotecznoscio-
we, katalog oraz wyszukiwarke tresci®’. Jak pod-
kresla twérca platformy, Ben Silbermann ,Pin-
terest zacheca do porzadkowania i dzielenia sie
tadnymi rzeczami, ktére znajdujg sie w sieci®®.”
Szczeg6lng uwage warto zwrécié na drastycznie
odmienne mozliwosci kanatu w ujeciu lokalnym i
globalnym, gdyz o ile np. w USA Pinterest jednym
z najwazniejszych kanatéw sprzedazowych®®,

Barbara Drapata
Paulina Roszkowska

to w Polsce ma bardzo ograniczone mozliwosci
i korzysta z niego jedynie ok. 13% uzytkownikow
medidow spotecznosciowych’. Badania Statisti-
ca pokazujg, ze na Pinterest wykorzystywany
jest przez ok. 291 milionéw osdb (Wykres 6.1).

Szczegbtowe dane demograficzne wskazuja,
ze 67% uzytkownikoéw serwisu stanowia kobiety.
Najliczniejsza grupa to kobiety w wieku 40-54
lat (18% wszystkich uzytkownikdw).

Charakterystyka platformy

Pinterest mozna przyréwnaé¢ do wirtualnej ta-
blicy korkowej, na ktérej ,przypina sie” rézne-
go rodzaju materiaty (najczesciej zdjecia). Na
zrodto inspiracji wskazuje tez nazwa Pinterest,
ktéra wywodzi sie z dwoch stow: pin” (przy-
piad) i ,interest” (zainteresowania)’’. Uzytkownik
moze skopiowac wybrany element do swojego
profilu (lub oznaczy¢ specjalng ,pinezky” - ang.
stéwko ,pin” w nazwie)’2. Uzytkownikéw Pinte-
resta zresztg czesto nazywa sie ,Pinnersami”.
Wszystkie elementy dodawane przez nich w ser-
wisie nazywane sa ,pinami”. Gtéwng ideg platfor-

Wykres 6.1. Liczba aktywnych uzytkownikéw Pinteresta od stycznia 2016 r. do stycznia 2019 r.
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Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie: Number of monthly active Pinterest users worldwide from 1st quarter 2016 to 2nd quarter 2019, Statista.com.

64 Savchuk, K. Pinterest Founders Are Among The World’s Youngest New Billionaires http://bit.ly/2xIQysa 11.07.2019

65 Najszybciej rosnaca witryna internetowa w historii, http://bit.ly/2LOYsIS 11.07.2019

66 Pinterest juz po polsku, http://bit.ly/321Zou7 11.07.2019
67 Social Media, https://bit.ly/2X10Huo
68 Klimowicz, M., Pinterest - skad ten fenomen?, https://bit.ly/2J5ROeg

69 Zabdyr, M., Pinterest. Jak go wykorzysta¢ w komunikacji i sprzedazy produktow?, https://bit.ly/2J0nNMQ oraz Audience insights: A closer look at who’s on

Pinterest, https:/bit.ly/2pZbJEb

70 GlobalWebindex, Q3 & Q4 2016, badanie przeprowadzone na uzytkownikach Internetu w wieku 16-64 lat, s. 89, https://bit.ly/2GiCTeo

71 Pinterest.com - przeczytaj zanim wejdziesz, http://bit.ly/2Jzc9J4 11.07.2019
72 Klimowicz, M., Pinterest - skad ten fenomen?, http://bit.ly/2xEjIPU
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my jest publikowanie tresci wizualnych (takich
jak zdjecia, wideo, GIF-y) i tematyczne organizowa-
nie tychze materiatéw. Uzytkownik Pinterest moze
opublikowa¢ poszczegblne elementy ,polubi¢” je,
skomentowac lub przepigé na swojg tablice.

Jednymi z najpopulariejszych kategorii na Pin-
terescie sg moda i uroda, podréze, kuchnia czy
wystréj wnetrz oraz wszystkie kategorie charak-
teryzujace sie wysoka estetyka i jakoscig wizual-
na’®. Uzytkownicy zazwyczaj kolekcjonujg zdjecia,
ktoére ich inspiruja, czy rzeczy, o ktérych marza.

Badania pokazuja, ze 85% kobiet w wieku
25-54 lat wykorzystuje Pinteresta do planowa-
nia ,momentoéw z zycia”, takich jak dekorowanie
nowego domu (43%), wyjazd na wakacje (50%)
albo planowanie imprez - np. wesel lub urodzin.
Pinterest jest wiec zrédtem inspiracji i narze-
dziem do wyszukiwania pomystow.

Pinterest w Polsce
Wedtug danych Gemiusa serwis ma w Polsce

2 944 450 uzytkownikow’®.

Wykres 6.2. Liczba uzytkownikéw Pinterest w Polsce.

Dziatania organiczne
Funkcjonalnosci i formaty organiczne

Profil uzytkownika

Na chwile obecng nie ma mozliwosci korzy-
stania z funkcjonalnosci serwisu bez zatozenia
konta uzytkownika. Rejestracja w serwisie jest
bezptatna. Konto mozna zatozyé zaréwno przez
podanie swojego adresu e-mail, jak i przez pota-
czenie z juz istniejgcym kontem na Facebooku.

Serwis umozliwia uzytkownikom dodawanie
swoich wiasnych zdje¢ lub wideo (nazywanych
,pinami”), porzadkowanie zdje¢ w formie tablic
(np. tematycznych) oraz kolekcji. Uzytkownik
moze przenosi¢ piny pomiedzy tablicami oraz
wspdttworzy¢ tablice zinnymi uzytkownikami. Ta-
blica moze mie¢ charakter zarébwno publiczny jak
i prywatny (widocznos$¢ wytacznie dla jej tworcy).

Pinterest umozliwia réwniez obserwowanie in-
nych uzytkownikéw oraz wysytanie do nich wia-
domosci prywatnych.

Liczba uzytkownikow Pinterest w Polsce

500000
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100000

13-17 18-29

. Kobiety

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Maj 2019.

73 Pinterest- wcigz niedoceniony? http://bit.ly/2XAdSYq 11.07.2019
74 Raport Possibilities planner, https://bit.ly/2FXX1Se

30-39 40-54 55-73

. Mezczyini

75 Badania Gemius/PBlI realizowanego przez Polskie Badania Internetu sp. z 0.0. i Gemius Polska sp. z 0.0., maj 2019.
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Uzytkownik moze zaréwno wyszukiwacé intere-
sujace go piny (réwniez w innych jezykach niz
ten, ktérego uzywa w swojej wersji jezykowej
serwisu), a takze przegladac proponowane przez
algorytm Pinterest piny w sekcji ,aktualnosci”.

Uzytkownik moze takze komentowaé poszcze-
gélne piny oraz doda¢ wtasne zdjecie lub notat-
ke, pokazujace jak wyprébowat danego pina.

Profil firmowy

W 2012 roku Pinterest wprowadzit mozliwosé
utworzenia profilu firmowego. Do tej pory firmy
mogty zaktadaé swoje profile w portalu, niemnigj
jednak musiaty mie¢ one charakter kont prywat-
nych’®. Profil firmowy mozna zatozy¢ od zera lub
poprzez aktualizacje swojego konta osobistego.
Podobnie jak w przypadku profilu osobistego,
zatozenie konta firmowego jest bezptatne.

ZatoZenie konta firmowego daje administratoro-
wi dostep do zaawansowanych statystyk (Pin-
terest Analytics), umozliwia dodanie lokalizaciji,
adresu strony internetowej, a takze prowadzenie
kampanii reklamowych.

Pinterest umozliwia tez dodanie specjalnych wi-
dzetéw do strony www. S3 to przyciski: ,Zapisz”
(umozliwiajgcy zapisanie zdjecia do tablicy bez-
posrednio ze strony), ,Obserwuj” (zachecajacy
do zaobserwowania profilu firmy na Pinterest),
,Widzet Pina”, ,widzet Tablicy”, ,widzet Profilu”
(osadzenie odpowiednio wybranego pina, tablicy
lub profilu na stronie internetowej).

L)

Aplikacja mobilna

Od 2011 roku posiadacze iPhone’déw oraz
iPadéw moga cieszy¢ sie mobilng wersjg serwi-
su. Aplikacje zostaty uruchomione odpowiednio
w marcu i sierpniu 201 roku. Rok pdzniej,
w 2012 roku, uruchomiono wersje dla uzytkow-
nikéw Androida. Nieco dtuzej musieli czekaé
posiadacze Windows Phone - premiera tej wer-
sji aplikacji miata miejsce dopiero w czerwcu
2014 roku?”.

76 Profile firmowe wreszcie na Pinterest, http://bit.ly/2S90a8V 11.07.2019
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Rysunek 6.1. Przycisk “Zapisz” na platformie Pinterest.

o
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Zrédto: https://business.pinterest.com/pl/pinterest-widget-builder

Aplikacja mobilna catkowicie odwzorowuje stro-
ne internetowg serwisu. Uzytkownicy moga
korzysta¢ z tych samych funkcjonalnosci co
w petnej wersji desktopowej. W ramach aplikacji
uzytkownik otrzymuje réwniez powiadomienia
dotyczace polecanych przez serwis tresci.

Rysunek 6.2. Interface aplikacji Pinterest.

Zrédio: https:/newsroom.pinterest.com

Pinterest dla firm i organizacii

W Polsce Pinterest nie jest popularnym kanatem
wsréd marketeréw, gdyz w naszym kraju nie do-
stepne sg dziatania ptatne. Ponadto wiele marek
prowadzi tam profile strony globalne, rezygnujac
z lokalnych. Jednakze mimo braku mozliwosci
emitowania reklam w Polsce, marki moga wyko-
rzystywac serwis do wsparcia SEQ’.

77 Official Pinterest app for Windows Phone now available as a Beta http://bit.ly/2Y20bDU 11.07.2019
78 Drapata, B. (2019). SEO/SEM. Co dziato sie w 2018 i co przyniesie 2019 rok?, https://bit.ly/2FNgrfz
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Dziatania ptatne

Profil uzytkownika

Obecnie reklamy na Pinterescie dostepne sa
tylko w dwudziestu czterech krajach. Sg to: Au-
stralia, Austria, Belgia, Kanada, Dania, Finlandia,
Francja, Niemcy, Hong Kong, Irlandia, lzrael,
Wtochy, Japonia, Holandia, Nowa Zelandia, Nor-
wegia, Portugalia, Singapur, Potudniowa Korea,
Hiszpania, Szwecja, Szwajcaria, Wielka Brytania
i Stany Zjednoczone’. Natomiast promowane
piny dostepne s tylko dla kont firmowych za-
tozonych jedynie w pietnastu krajach: Stanach
Zjednoczonych, Kanadzie, Wielkiej Brytanii,
Irlandii, Francji, Niemczech, Austrii, Hiszpanii,
Wtoszech, Australii, Nowej Zelandii, Portugalii,
Szwaijcarii, Belgii oraz Holandii®®.

W Polsce nie ma mozliwosci prowadzenia
dziatan ptatnych na Pinterescie.

Rysunek 6.3. Okreslanie lokalizacji w celu tworzenia reklam na
Pinterescie.

Witaj w menedzerze
reklam na Pinterescie!

Uzyjemy Twojej lokalizacji, aby okreslic walute, w ktarej bedziesz
sie rozliczad, a takze wszelkie obowigzujgce podatki. Jest to jedna
z niewielu rzeczy, ktdrych nie mozna bedzie edytowad w
przysziosci.

Inne .

Niestety funkcja reklam na Pinterescie nie s3 jeszcze dostepna w
innych krajach, wiec poki co nie mozesz tworzy¢ reklam.
Pracujemy na udostepnieniem tej funkcji w wiekszej liczbie

miejsc.
=

Zrédto: Zrzut ekranu, https://ads.pinterest.com/.

W panstwach, w ktérych dostepne sa dziatania
paid social na Pinterescie mozna optymalizowad
kampanie pod poszczegdblne etapy lejka sprze-
dazowego.

79 Panel reklamowy na Pintere$cie, https://ads.pinterest.com/
80 Omdwienie pindw promowanych, https://bit.ly/2RBcXR7
81 Using Ads Manager, https://bit.ly/2uBvmmd

Rysunek 6.4. Cele reklamowe dostepne na Pinterescie w wy-
branych paristwach.

SWIADOMOSC

+ Rozpoznawalnos$¢ marki
+ Wyswietlenia filmu

BRANIE POD

UWAGE o

«Instalacje aplikacji

SPRZEDAZ

*Konwersje

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Using Ads Manager,
https://business.pinterest.com/en/using-ads-manager.

Z poziomu panelu reklamowego mozna wybrac
nastepujgce rodzaje targetowania, ktére mozna
dowolnie tgczy¢®":

e Odbiorcy: Mozliwos¢ wykorzystania Zrodet
wtasnych Pinteresta w celu okreslenia danych
behawioralnych uzytkownikéw, a takze Zrodet
wtasnych marki poprzez dotarcie do 0séb, kto-
re kupity produkt na stronie lub zaangazowaty
sie w opublikowane piny.

e Stowa kluczowe: Wyswietlanie reklam oso-
bom, ktére wpisywaty na Pinterescie konkret-
ne frazy np. ,lampa stotowa” lub ,sukienka
w grochy”.

e Zainteresowania: Dotarcie do oséb w oparciu
o typy tablic, ktére stworzyli i piny, ktére ich za-
angazowaty.

e Rozszerzone: Po wprowadzeniu stéw kluczo-
wych oraz zainteresowan system automatycz-
nie proponuje rozszerzenie targetowania o do-
datkowe zainteresowania i stowa kluczowe na
podstawie tresci reklam oraz oséb, do ktérych
reklamodawca chce dotrzeé.

e Demografia: MozZliwos¢ wyboru okreslonej
lokalizacji, urzadzenia lub ptci.

e Umiejscowienia: Okreslenie, czy reklamy maja
byé wyswietlane w wynikach wyszukiwania,
w trakcie ich przegladania, czy w obu tych
miejscach.
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Formaty reklamowe na Pinterescie®:
e Standardowy pin
Rysunek 6.5. Reklama standardowy pin.

Zrodto: https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats.

e Promowany film o standardowej szerokosci

Rysunek 6.6. Reklama promowany film o standardowej szerokosci.

Zrodto: https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats.
e Promowany film o maksymalnej szerokosci

Rysunek 6.7. Reklama promowany film o maksymalnej szerokosci.

Zrodto: https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats.

82 Formaty na Pinterescie, https://bit.ly/2urZIdN

°
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e Promowane Piny aplikaciji
Rysunek 6.8. Reklama promowany pin aplikacji.

Zr6dto: https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats.

e Reklama promowany pin karuzelowy.

Rysunek 6.9. Reklama promowany pin karuzelowy.

Zrédto: https://business.pinterest.com/en/pinterest-ad-formats.




Snapchat

Informacje ogdlne

Historia i statystyki swiatowe

Historia Snapchata siega 2011 roku, kiedy to troje
studentéw z Uniwersytetu Stanforda - Reggie
Brown, Robert Murphy oraz Evan Spiegel po-
stanowito stworzy¢ aplikacje mobilng o poczat-
kowej nazwie Picaboo. Ostatecznie, aplikacja
weszta na rynek pod nazwg Snapchat, z logiem
ducha ,Ghostface Chillah” nazwanego tak na
czes¢ grupy hip-hopowej Wu-Tang Clan. Sna-
pchat niemalze od razu osiggnat ogromny suk-
ces. Rok po premierze, uzytkownicy udostep-
niali juz ponad miliard zdje¢, dziennie wysytajac,
az 20 milionéw wiadomosci. W 2013 roku Evan
Spiegel odrzucit oferte kupna w wysokosci
3 miliardéw dolaréw od Facebooka®:.

Uzytkownicy Snapchata kazdego dnia odwie-
dzajg go Srednio 25 razy, spedzajg w aplikacji
ok. 30 min i tworzg ok. 20 snapoéw. Wysokiej
jakosci rozwigzania technologiczne AR sprawity,
ze nawet mato aktywni Snapchatterzy korzystaja
Z jego soczewek i filtréw na Instagramie, Facebo-
oku i w innych aplikacjach.

Charakterystyka platformy

Snapchat aplikacja w petni mobilna, ktéra zrewo-
lucjonizowata social media, wprowadzajac takie
innowacije jak:

Olga Szycht

e tresci efemeryczne - wysytane prywatne wia-
domosci, zdjecia i wideo widoczne s3 dla od-
biorcy od 1do 10 sekund. Istnieje réwniez moz-
liwo$¢ umieszczenia relacji w sekcji Stories na
24 godziny,

e pionowe, petnoekranowe wideo,

e snapkody - kazdy uzytkownik posiada unikal-
ny kod, ktéry po zeskanowaniu pozwala w pro-
sty sposéb doda¢ konto do obserwowanych,

e augumented reality (rozszerzona rzeczywi-
stosé) - ,soczewki” zmieniajgce wyglad twarzy
i trojwymiarowe animacje naktadane na $wiat
rzeczywisty.

Rysunek 7.1. Interface aplikacji Snapchat.

Zr6dto: snapchat.com.

Wykres 7.1. Liczba dziennych aktywnych uzytkownikéw Snapchata od Q1 2014 r. do czerwca 2019 r. (w milionach).
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Zrdto: Opracowanie wiasne na podstawie: Number of daily active Snapchat users from Q1 2014 to Q3 2019, Statista.com.

83 Gallagher Billy, How to Turn Down a Billion Dollars: The Snapchat Story, September 14, 2017
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Percepcja uzytkownika Snapchata

Snapchat to aplikacja stworzona do komunika-
cji i rozrywki z najblizszymi znajomymi przy po-
mocy bezposrednich wiadomosci tzw. snapow
w formie tekstowej, zdje¢ lub wideo. Na Snap-
chacie nie ma publicznych komentarzy anilajkéw
- w efekcie jest to aplikacja pozbawiona zjawiska
hejtu. Ekran poczatkowy Snapchata to kamera,
poniewaz gtéwng idea aplikacji jest dzielenie sie
momentami z zycia w czasie jak najbardziej rze-
czywistym, ,tuiteraz”.

Uzytkownicy Snapchata na swiecie
Uzytkownicy Snapchata kazdego dnia odwie-
dzaja go srednio 25 razy, spedzajg w aplikaciji
ok. 30 min i tworzg ok. 20 snapéw?*. Wysokiej
jakosci rozwigzania technologiczne rozszerzonej
rzeczywistosci sprawity, ze nawet mato aktyw-
ni Snapchatterzy korzystajg z jego soczewek
i filtrow na Instagramie, Facebooku i w innych
aplikacjach. Wg. danych opublikowanych na
portalu Statista liczba aktywnych uzytkownikow
Snapchata na Swiecie praktycznie stale rosnie
i w drugim kwartale 2019 roku wynosita
203 miliony.

Wedtug danych z panelu reklamowego Snap-
chata, liczba aktywnych uzytkownikéw dzien-
nie w Polsce wynosi 3,5 miliona, z czego 64%
stanowig osoby w wieku 18-29 lat. Dominujaca
grupa sa kobiety (58%).

Dziatania organiczne

Funkcjonalnosci i formaty organiczne
Aplikacja Snapchata dzieli sie na trzy gtéwne
ekrany CAMERA, FRIENDS, DISCOVER.

CAMERA

Ekran poczatkowy Snapchata to kamera, dzie-
ki ktérej uzytkownik moze od razu od momen-
tu otwarcia aplikacji tworzy¢ snapy i wysytac je
znajomym. Snapy mozna nagrywac W rozszerzo-
nej rzeczywistosci soczewek oraz dodawac roz-
ne filtry, emotikony, napisy i rysunki.

Snap to stowo okreslajgce znikajgce zdjecia i fil-
my - czyli gtéwna funkcjonalnosé aplikaciji. Jesli
wysytasz snapa do znajomych, mozesz ustawié
czas jego trwania od 1 do 10 sekund, a kiedy zo-
stanie on juz przez nich odczytany, snap znika.

Wykres 7.2. Liczba dziennych aktywnych uzytkownikéw Snapchata od Q1 2014 r. do czerwca 2019 r. (w milionach).

Liczba uzytkownikow Pinterest w Polsce
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://ads.snapchat.com, Wrzesieri 2019.

84 Dane wewnetrzne Snapchata
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Rysunek 7.2. Formaty organiczne Snapchat.

":v 91 AW

% Q Friends

FRIENDS CAMERA

Millions of people use Snapchat to talk to

close friends and family through

messages, pictures, and video.

Zrédto: https://forbusiness.snapchat.com

e Augumented reality - rozszerzona rzeczywi-
stosé.
AR to funkcja Snapchata, ktéra przysparza
uzytkownikom najwiecej rozrywki. Przednia,
i tylna kamera Snapchata wyposazona jest
w karuzele ,soczewek” (Face Lenses & World
Lenses), czyli zabawne efekty 3D, dzieki kto-
rym mozna zrobi¢ ze zdjeciem praktycznie
wszystko, od ,zwymiotowania teczay”, przez
zZmiane w psa, az po zamiane twarzy ze znajo-
mymi. Co kilka dni pojawiajg sie nowe efekty
do tworzenia niepowtarzalnych snapéw.

Rysunek 7.3. Reklama promowany pin karuzelowy.

Face Lenses World Lenses

Zr6dto: Snapchat, dane wewnetrzne.

84 https://www.snap.com/en-US/news/
85 https://www.snap.com/en-US/news/

Snapchat opens to the camera, letting
Snapchatters get creative, play with AR,

and capture life in the moment.
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Subscriptions

DISCOVER
Explore new Stories from friends and
s, and premium content from the

world's best producers and publishers.

W kwietniu 2018 roku Snapchat wprowadzit po
lewej stronie w karuzeli soczewek tzw. Snappab-
les czyli gry w ktére mozna graé ze znajomymi za
pomocg dotyku, ruchu, a nawet mimiki twarzy®®.

Rysunek 7.4. Funkcja Snappables.
; B

Zrédto: https://www.snap.com/en-US/news/.




o Filtry
Statyczne nakfadki, ktére pozwalajg uatrak-
cyjni¢ wyglad snapow. Aby zobaczy¢ dostep-
ne filtry, po wykonaniu zdjecia lub wideo, na-
lezy przesungé palcem po ekranie w lewo lub
w prawo. Dzieki filtrom mozemy nanie$¢ na
nasze snapy takie dane jak:
e aktualna temperatura
e |okalizacja - nazwa miasta
e stan baterii telefonu, jesli jest juz prawie na

wyczerpaniu

e aktualny czas, lub date.

Rysunek 7.5. Filtry na Snapchat.
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Zrédto: Snapchat, dane wewnetrzne.

FRIENDS

Okno po lewej stronie od kamery to sekcja
przeznaczona do komunikacji z najblizszymi
znajomymi. Znalazty sie tam wszystkie prywat-
ne wiadomosci i tak zwane Stories - zdjecia
i filmy, ktére znikajg po 24 godzinach. Snapchat
postanowit bardzo wyraznie wydzieli¢ prywat-
ng przestrzen uzytkownika. Zdaniem tworcow
Snapchata zacieranie granic miedzy influen-
cerami a znajomymi wywotuje efekty uboczne
w postaci fake newséw i sprawia, ze czujemy
sie, jakbySmy musieli wystepowaé dla naszych
przyjaciot, a nie po prostu mogli wyrazaé siebie®®.
W kwietniu 2019 Snapchat uruchomit nowa
funkcje Shows&Games, ktéra udostepnia gry
w prywatnych wiadomos$ciach uzytkownikow?.

DISCOVER

W oknie Discover zlokalizowanej po prawej stro-
nie od kamery znajdziemy sekcje automatycznie
odtwarzanych stories naszych znajomych, ko-
lejno wydzielono subskrybcje obserwowanych

iab:

influenceréw z ich relacjami na zywo, a na konicu
tzw. premium content czyli tresci od wydawcow
i 0séb publicznych.

Rysunek 7.6. Premium content.
I

Stories od najlepszych wydawcow
Swiata; przygotowane specjalnie
dla Snapchata

BLANeT

Zrédto: Snapchat, dane wewnetrzne.

Snapchat dla firm i organizaciji

Reklama na Snapchacie umozliwia dotarcie do
mtodej grupy odbiorcéw. Natywny format video
SnapAds, przypominajgcy tresci udostepniane
przez uzytkownikéw, pozwala uzyskaé bardzo
dobre rezultaty kampanii. Rozszerzona rzeczy-
wistos¢ daje mozliwos¢ w unikalny i angazu-
jacy sposob pokazaé produkt. Reklamodawcy
pokazujgc sie na Snapchacie budujg wizerunek
nowoczesnej, $wiadomej i kreatywnej marki.
Marketer ma dostep do raportéw co pozwala na
weryfikacje wynikow zrealizowanych dziatan.

Dziatania ptatne

Na Snapchacie wystepujg 3 gtéwne formaty re-
klamowe: wideo, soczewki oraz filtry. Wiekszo$¢
dziatart prowadzona jest w panelu reklamowym
Snapchata. Wszystkie szczegotowe specyfika-
cje mozna znalez¢ na: https://businesshelp.sna-
pchat.com/en-US.

Formaty reklamowe Video

Gtéwne cele reklamowe:

¢ Brand Awareness / Swiadomosé - budowa-
nie rozpoznawalnosci marki wsroéd odbiorcéw

e Reach / Zasieg - dotarcie do jak najwigkszej
liczby odbiorcow w wybranym targecie

86 https://businessinsider.com.pl/media/internet/snapchata-czeka-najwieksza-zmiana-w-historii-dzialania/l788ecz

87 https://www.snap.com/en-US/news/
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Sprecyzowane cele reklamowe:

e Traffic / Ruch - kierowanie jak najwiekszej
liczby odbiorcéw pod dowolny adres URL

e App Installs / Instalacja aplikaciji - przekiero-
wanie odbiorcow do app store lub google play

e Video Views / Obejrzenie video - przekie-
rowanie odbiorcéow do dtuzszej formy wideo
(LongformVideo)

e Engagement / Zaangazowanie - przekiero-
wanie odbiorcéw do soczewki

Umiejscowienie reklamy:

e pomiedzy Stories uzytkownikéw oraz/lub
w sekcji Discover - pomiedzy materiatami
wydawcow i 0s6b publicznych

Najlepsze praktyki dot. formatéw wideo:

e natywny charakter wideo - im bardziej wideo
reklamowe przypomina tresci tworzone przez
uzytkownikow, tym dtuzej utrzymamy uwage
odbiorcy

e przedstawienie produktu, logo, oferty juz
od pierwszej klatki filmu - nie p6Zniej niz do
2 sekundy wideo

e dodanie graficznego lub gtosowego wezwania
do dziatania (CTA), ktére bedzie dopasowane
do zalet i funkcjonalnosci produktu

e dodanie dzwieku, az 60% SnapAds odtwarza-
nych jest z dzwiekiem

e im krétsze wideo tym lepiej - rekomendowa-
ny czas do 6 sekund, uzytkownicy mobilnych
aplikacji o wiele szybciej przewijajg przeglada-
ne w nich tresci

Sposdb rozliczenia: CPM

1. Snap Ads - petnoekranowe, pionowe wideo/
animacja/zdjecie z dzwiekiem, o dtugosci do
10 sekund z mozliwoscig przekierowania do
strony docelowej (landing page) przy uzyciu
funkcji swipe up - przeciggniecia palcem od
dotu do géry ekranu telefonu (rézne rozwigza-
nia-w zaleznoéci od celu reklamowego)

2.Story Ads - reklama w formie publikacji/
reportazu - kolekcja od 3 do 20 petnoekra-
nowych, pionowych wideo/animacji/zdjeé,
z dzwigkiem, o dtugosci do 10 sekund kazde,

z mozliwosécig przekierowania do strony doce-
lowej z ostatniego wideo przy uzyciu funkcji
swipe up (r6zne rozwigzania - w zaleznoéci od
celu reklamowego). Format pozwala na przed-
stawienie dtuzszej historii, blizsze zapoznanie
odbiorcy z produktem/marka.

3. Commercials - niepomijalne (non-skippable),
petnoekranowe, pionowe wideo/animacija/
zdjecie o dtugosci do 6 sekund, z dZzwiekiem
bez mozliwosci przekierowania do strony do-
celowej (landing page)

4. Collection Ads - petnoekranowe, pionowe
wideo/animacja/zdjecie z dzwiekiem, o dtugo-
$cido 10 sekund, z czterema miniaturami zdje¢,
z ktérych kazda moze przekierowywac do in-
nego adresu URL. Format umozliwia prezenta-
cje roznych modeli bgdz cech produktu.

Rysunek 7.7. Formaty reklamowe na Snapchat.

Snap Ads Story Ads

e o

Commercials Collection Ads

Zrédto: Snapchat, dane wewnetrzne.
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Soczewki - Lenses

To najbardziej angazujgcy premium produkt
reklamowy na Snapchacie. Rozszerzona rzeczy-
wisto$¢ buduje ekskluzywnos$é i wyjgtkowosé
marki, pozwala kojarzy¢ produkt z kreatywnoscia
i zabawa. Dodatkowym atutem jest mozliwosé
udostepniania przez uzytkownikdw snapdéw
Z uzyciem sponsorowanej soczewki w prywat-
nych wiadomosciach oraz w stories co tworzy
dodatkowy zasieg, poza tym nie ma lepszej rekla-
my niz rekomendacje najblizszych znajomych.

Gtéwne cele reklamowe:

e Engagement / Zaangazowanie - sredni czas
zabawy soczewka to 20 sekund.

e Brand Awareness / Swiadomos$é - budowa-
nie swiadomosci marki. Diugi czas ekspozycii
loga marki.

Sprecyzowane cele reklamowe:

e Traffic / Ruch - kierowanie jak najwiekszej licz-
by odbiorcéw pod dowolny adres URL

e Video Views / Obejrzenie video - przekie-
rowanie odbiorcéw do dtuzszej formy wideo
(LongformVideo)

Umiejscowienie reklamy:

e Sponsored Lenses - soczewka w statej emisji
pojawia sie jako pierwsza w karuzeli soczewek.

e Audience Lenses - soczewka emitowana
w CPM pojawia sie w dowolnym miejscu
po prawej stronie karuzeli soczewek.

Sposob rozliczenia: flat fee lub CPM

Tworzenie kreaciji:
e Bezposrednio przez zesp6t Snapchata
e \W Lens Studio https://lensstudio.snapchat.com/

Do kazdej sposrod Sponsored Lenses mozna
wygenerowac unikalny snapkod, ktéry po zeska-
nowaniu w aplikacji Snapchata przekieruje nas
bezposrednio do kreacji. To dodatkowa moz-
liwosé rozszerzenia zasiegu kampanii poprzez
umieszczenie snapkodéw np. na promowa-
nych produktach, artykutach promocyjnych lub
w innych social mediach.

88 Zrédto: wewnetrzne dane Snapchata

Rysunek 7.8. Wykorzystanie Snapkodéw w formacie
Sponsored Lenses.

.
.
.
.
.
.
.
.
.

.
.

e

Zr6dto: Snapchat, dane wewnetrzne.

Filtry

Statyczna grafika, naktadana na wideo lub zdje-
cie, na ktérej moze by¢ widoczna konkretna
data, godzina, moment, lokalizacja. Filtry pozwa-
lajg umiesci¢ w snapach uzytkownikéw przekaz
marki. Dzieki uzyciu filtra w kampanii mozemy
3,5 krotnie zwiekszyé Swiadomo$é oraz przy-
chylnosé do marki, a takze ponad dwukrotnie
zwiekszy¢ che¢ zakupu produktu®. Udostepnia-
nie przez uzytkownikéw snapy z uzyciem filtréw
w prywatnych wiadomosciach oraz w stories
tworzg dodatkowy zasieg.

Gtéwne cele reklamowe:

e Engagement / Zaangazowanie

¢ Brand Awareness / $wiadomos$é - budowa-
nie Swiadomosci marki. Dtugi czas ekspozyciji
loga marki.

Umiejscowienie reklamy:

o National Filters - filtr w statej emisji pojawia sie
jako pierwsza w karuzeli filtréw.

e Audience Filters - filtr emitowany w CPM po-
jawia sie w dowolnym miejscu w karuzeli filtrow.

Sposob rozliczenia: flat fee lub CPM
Tworzenie kreaciji:

® przez agencje kreatywna
e w panelu reklamowym Snapchata
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Do kazdego National Filters mozna wygenero-
wacé unikalny snapkod, ktory po zeskanowaniu
w aplikacji Snapchata przekieruje nas bezpo-
Srednio do kreacji. To dodatkowa mozliwosé
rozszerzenia zasiegu kampanii poprzez umiesz-
czenie snapkodéw np. na promowanych pro-
duktach, artykutach promocyjnych lub w innych
social mediach.

Rysunek 7.9. Wykorzystanie Snapkodéw w formacie
National Filters.

SNAPPING

Zrodto: Snapchat, dane wewnetrzne.
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Targetowanie:

W panelu reklamowym Snapchata funkcjonuja
liczne mozliwosci targetowania:
o Wiek

o Pted

e [ okalizacja

e Zainteresowania

e System operacyjny

e Urzadzenia

e L ookalike audience

e Pixel Audience




TIKTOK

Informacje ogdlne

Aplikacja TikTok zastgpita Musical.ly. Jest to
platforma wideo dedykowana na urzadzenia
mobilne. Umozliwia publikacje 15 sekundowego
materiatu wideo, ktéry nie znika po 24 godzi-
nach. Przygotowany przez uzytkownika mate-
riat bardzo czesto potaczony jest z odpowiednio
dobrang $ciezkg dzwiekowsq (platforma posiada
rozbudowang biblioteke utworéw i dzwiekédw,
dzieki czemu zamienia sie w klip wideo). Uzyt-
kownicy majg mozliwosé w prosty intuicyjny
sposo6b dodawaé muzyke, filtry, efekty specjalne
oraz zabawne naklejki itp. Platforma umozliwia
rowniez tworzenie duetéw oraz uczestnictwo
w challenge’ach”. Na filmiki mozemy reagowac
serduszkiem, skomentowadé, udostepni¢, dodac
do ulubionych lub stworzy¢ duet.

Charakterystyka platformy

Wedtug regulaminu TikToka rejestracji konta
mozna dokonaé od 13 roku zycia. Pobranie apli-
kacji nie wigze sie z koniecznoscig zakfadania
konta. Bez zatoZzonego konta mozna anonimowo
oglada¢ filmy. Aplikacja pozwala by¢ widzem
i tworcg jednoczesnie, nie wymaga posiada-
nia drogiego aparatu, czy tez wiedzy na temat
montazu. Jest to platforma, w ktérej najwazniej-
sza jest kreatywnos¢ TikTokera, ktory oprécz

Aldona Ractawska
Olga Szycht

publikowaniatresci, czy tezobserwowaniainnych
uzytkownikéw ma mozliwos¢é udostepniania tre-
$ci na popularnych serwisach takich jak Facebo-
ok czy Instagram. Udostepnione materiaty zosta-
ja opatrzone znakiem wodnym z nazwa aplikacji
i tworcy filmiku. Dzieki temu, nagrania z TikToka
obecne sg na wielu innych serwisach, a czesé
z nich staje sie viralowymi memami. Raport
Get Hero pokazuje, ze nowych uzytkownikéw
aplikacja zdobywa gtéwnie przez polecenia
w ramach grup réwiesniczych. Tym co najbar-
dziej przycigga uwage Tik Tokeréw sg filmy
z kategorii transitions (77%), komedia (46%),
taniec (52%), $piew (34%)%°.

Uzytkownicy na swiecie

Firma Priori Data, we wspotpracy z serwisem
Statista, przygotowata raport pokazujacy ilosé
pobran aplikacji TikTok na Swiecie. Raport doty-
czy 2018 roku. Indie to kraj w ktérym aplikacje
pobierano najczesciej, bo az 119 milionéw razy.
W czotéwce znajdziemykraje takie jak Stany Zjed-
noczone, Turcja, Rosja i Meksyk. Polska zajmuje
15 miejsce na liscie i moze sie pochwalié¢ prawie
6 milionami pobrann w badanym okresie. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze w zestawieniu nie znajdzie-
my Chin, ze wzgledu na brak dostepu do da-
nych. Jednak mozna przypuszczagé, ze to wtasnie
Chiny znajdowatyby sie na pierwszym miejscu.

Wykres 8.1. Liczba pobran na $wiecie aplikacji Tik Tok w 2018 roku (w milionach).
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Priori Data, https://www.digitalinformationworld.com/2019/02/the-number-of-downloads-of-the-tiktok-app-worldwide-

different-countries-for-android-and-ios.html.

89 Raport Get Hero: https://yt360.pl/tiktok-w-polsce/
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Uzytkownicy w Polsce

Wedtug wewnetrznych danych TikToka z maja
2019 roku wynika, ze w Polsce miesiecznie
aktywnych jest 2,2 min uzytkownikéw. Uzyt-
kownicy wchodza do aplikacji srednio 9 razy
dziennie i spedzajg w niej 45 minut. Gtéwnym
uzytkownikiem aplikacji sg osoby w wieku
13-24 lat. (nadreprezentacja kobiet).

Rysunek 8.1. Profil uzytkownika aplikacji TikTok

Increasing User Scale in Poland

J

2,.2m 4.58

MAU Average Monthly

86%

Video Views

of RU are
in age 13-24

45mins
Average Daily Average Daily
Time Spent Time

Zr6dto: Dane wewnetrzne, TikTok, Maj 2019.

Wykres 8.2. Dane demograficzne uzytkownikéw aplikacji TikTok.

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

.....

150 000

- II I I

50000 I
18-29 30-33 40-54 55-73

13-17

W Kobiety W Meiczyin:

Zrdto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.

Dziatania ptatne

TikTok skupia obecnie mtodych uzytkowni-
kow, co stanowi okazje dla marek, ktére planuja
zwiekszenie zaangazowania w tej grupie odbior-
cOw. Marketer otrzymuje tez dostep do raportéw
co pozwala na weryfikacje wynikéw zrealizowa-
nych dziatan.

Dziatania reklamowe na platformie TikTok
w Polsce mozZliwe s3g jedynie za posrednic-
twem oficjalnego, wytacznego partnera rekla-
mowego serwisu w Polsce, ktérym jest firma
Httpool Polska.

Typy reklam:

1. TopView

e Produkt na wytaczno$é dostepny dla jedne-
go reklamodawcy danego dnia. Wymienny
z Brand Takeover.

e Pierwszy content wideo jaki uzytkownik
zobaczy po wejsciu w aplikacje TikToka

¢ 100% Share of voice przez 24h - produkt
premium

e Wideo petnoekranowe od 5-60 sekund
(rekomendowany czas 15 sekund), auto-od-
twarzanie, z dzwiekiem, przekierowanie na LP
wewnetrzne lub zewnetrzne

e Natychmiastowe skupienie uwagi uzytkownika

e Natywny i mocno zasiegowy format

e Model rozliczenia: CPT (cost per time-24h)

e Capping max: 5

e Gwarantowana liczba wyswietlen

2. Brand Takeover

e Produkt na wytacznos$é dostepny dla jedne-
go reklamodawcy danego dnia. Wymienny
z Top View

e Pierwszy content wideo jaki uzytkownik zoba-
czy po wejsciu w aplikacje TikToka.

¢ 100% Share of voice przez 24h - produkt
premium

e Full-screen display-format jpg, gif lub mp4.,
od 3-5 sekund z opcja przekierowania na do-
wolny landing page

e Natychmiastowe skupienie uwagi uzytkownika

e Natywny i mocno zasiegowy format

e Model rozliczenia: CPT (cost per time-24h)

e Capping max: 5

e Gwarantowana liczba wyswietlen

3. One Day Max

e Wideo do 60 sekund widoczne w rekomenda-
cjach dla uzytkownika w tzw. ‘For You’ Feed
z przekierowaniem na dowolny landing page

e Pierwsza odstona reklamowa dla uzytkownika
danego dnia.

e Natywny i mocno zasiegowy format

e Model rozliczenia: CPT (cost per time-24h)

e Gwarantowana liczba wyswietlen
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4. Brand Premium

e Wideo widoczne w rekomendacjach dla uzyt-
kownika w tzw. ‘For You’ Feed

e Wideo petnoekranowe od 5-60 sekund (reko-
mendowany czas 15 sekund), auto-odtwarza-
nie, z dzwiekiem, z przekierowaniem na dowol-
ny landing page

e Mozliwos¢ dotarcia do konkretnej grupy
odbiorcow poprzez targetowanie po zaintere-
sowaniach, jezyku, urzadzeniu, contencie

e Format mocno angazujgcy ze wzgledu na
widoczny CTA

e Model rozliczenia: CPM

5. In Feed Ads- conversion

e Wideo widoczne w rekomendacjach dla uzyt-
kownika w tzw. ‘For You’ Feed

e Wideo petnoekranowe od 5-60 sekund (reko-
mendowany czas 15 sekund), auto-odtwarza-
nie, z dzwiekiem, przekierowanie na dowolny
landing page

e Format mocno angazujacy ze wzgledu na
widoczny CTA

e Elastyczny sposob kupna i optymalizacji kam-
panii w TikTok’s self-serve platform

e Réznorodne i jeszcze bardziej sprecyzowane
opcje targetowania (first party data, lookalike,
retargeting)

e Model rozliczenia: bid CPC

6. Wspétpraca z influencerami

e Wykorzystanie kreatywnosci i naturalnosci
TikTokera. Wazny jest wybér wiasciwego
influencera oméwienie pomystu na pokazanie
marki, wymyslenie hasztagu dla akcji. Platfor-
ma dostarcza wysokie zasiegi i wyswietlenia
poprzez promowanie sponsorowanych tresci.
Ranking polskich TikTokerow znajdziemy na
stronie: http://ranking.musitok.pl/

TikTok umozliwia analize zrealizowanych dziatan
poprzez dostarczenie raportu ze szczegétowy-
mi danymi takimi jak: liczba wys$wietlen, zasieg,
liczba full views, kwartyle, udostepnienia, liczba
polubien, liczba klikdw.

Rysunek 8.2. Interfejs aplikacji TikTok.

Zrédto: Zrzut ekranu, aplikacja TikTok.
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Inne serwisy

| ciekawostki
o social media

Media spotecznosciowe, podobnie jak wszyst-
kie kanaty marketingowe, rozwijajg sie w bardzo
szybkim tempie. Nieustannie pojawiajg sie nowe
mozliwo$ci rozumiane nie tylko jako formaty re-
klamowe, lecz takze platformy spotecznos$ciowe,
z ktorych moga korzystaé marketerzy do realiza-
cji celébw biznesowych za posrednictwem me-
didw spotecznosciowych.

Jednym z wyzwan jakie stojg przed marketera-
mi, jest bycie na biezaco z najnowszymi trenda-
mi reklamowymi w mediach spotecznosciowych.
Posiadanie takiej wiedzy umozliwia zdobywa-
nie kompetencji w zakresie nowych technologii
i umiejetnosci niezbednych do efektywnego
wykorzystania platform marketingu spoteczno-
sciowego.

W tej czesci przewodnika przedstawiamy serwi-
sy skupione wokdt mniejszych (nierzadko bar-
dzo zaangazowanych) spotecznosci lub takie,
ktorych specyfika dziatania realizuje prezycyjnie
okreslony cel (np. komunikatory albo serwisy
randkowe).

Messenger

Informacje ogdine
Messenger to komunikator internetowy stwo-
rzony przez Facebooka. Aplikacja stuzy do

Wykres 9.1. Demografia uzytkownikéw Messengera w Polsce.

30,0%
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Zrédto: NapoleonCat, 2018

Aleksandra Gorczynska
Adam Kaliszewski
Alicja Kisiel

Basia Lipinska

Jakub Mihilewicz
Agnieszka Przewoznik
Sebastian Puchata
Jagna Wypych

wysytania zdjeé, filmoéw, plikbéw oraz wiado-
mosci tekstowych. W komunikatorze - oprécz
bezposredniego porozumiewania sie - mozna
odpowiada¢ na wiadomos$ci znajomych uzywa-
jac znanych z Facebooka reakcji, tworzy¢ cza-
ty grupowe, wykonywaé potgczenia gtosowe
i wideo, jak i wchodzi¢ w interakcje z botami®.
Od 2008 roku aplikacja byta rozwijana jako
Facebook Chat, nastepnie Facebook rozdzielit
komunikator z gtéwna platforma. Od 2015 roku
wprowadzono funkcje korzystania z aplikacji
bez posiadania konta uzytkownika w serwisie
Facebook.

Messenger w Polsce

Na koniec listopada 2018 roku juz blisko 13 mi-
liondw Polakéw (12 870 000 - 33.8% popu-
lacji) korzystato z Messengera przez zainsta-
lowang aplikacje mobilng®. To az 480 tysiecy
wiecej niz we wrzesniu. Najwieksza grupa, sta-
nowigcag 30% sa osoby pomiedzy 25 a 34 ro-
kiem zycia. Z aplikacji korzysta 25% uzytkowni-
kéw w wieku 18 - 24 lata. Na trzecim miejscu,
z wynikiem 19% znajdujg sie osoby pomiedzy
35 a 44 rokiem zycia. Aplikacje posiada 53%
kobiet i 47% mezczyzn.

65+

91 https://interaktywnie.com/biznes/newsy/social-media/facebook-messenger-i-instagram-kim-sa-polscy-uzytkownicy-tych-platform-257455
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Dziatania organiczne

Z Messengera mozna korzystac, nie posiadajac
konta w serwisie Facebook. Po stworzeniu konta
pojawia sie opcja dodawania kontaktow, wystar-
czy wpisaé numer telefonu lub skorzystac z listy
facebookowych znajomych. W rozpoczetych
konwersacjach istnieje mozliwos¢ przesytania
wiadomosci tekstowych, zdjeé, wideo, nakle-
jek, GIF-6w oraz plikéw. Kazdy z uzytkownikéw
moze zareagowac na wystang mu wiadomos¢
jedng z 5-ciu reakcji. Komunikator ma réwniez
opcje tworzenia czatéw grupowych, rozméw
wideo oraz grania w minigry.

Dziatania ptatne

Messenger w marketingu
Z uwagi na fakt, iz Messenger jest produktem
i czescig ekosystemu Facebooka, nie mo-
gto tam zabrakng¢ miejsca na charaktery-
styczne dla tego serwisu formaty reklamowe.
W komunikatorze wyrdznig sie 3 typy reklamy®?:
e Reklamy przekierowujgce z Facebooka do
Messengera®
Format reklamowy pozwala zwiekszy¢ konwersje
lub zwiekszy¢ ruch w witrynie. Reklama ta pojawia
sie uzytkownikowi w aktualno$ciach na Facebo-
oku, a nastepnie - po kliknieciu w CTA, przenosi
go do okna konwersacji w Messengerze.

Rysunek 9.1. Reklama kierujaca ruch do Messengera.

Przykiad reklamy zachecajace] do kontaktu

Wrzuc¢ wyzszy bieg marketingu

Google
Partner

Skontaktuj sie z nami Wyslij wiadomosc

Lubig to!  Dodaj komentarz ~ Udostepnij

Zrédto: https://redseo.pl/blog/reklama-na-messenger-zach-
ec-odbiorcow-do-kontaktu/

92 https://osomstudio.com/marketing/reklamy-w-messengerze/

Iska

iab:

op

e Wiadomosci sponsorowane
Ten rodzaj reklamy skierowany jest do grupy
odbiorcéw, ktéra odbyta wezesniej konwersa-
cje zmarka na Messengerze.

Rysunek 9.2. Reklama wiadomosci sponsorowane.

Zrédto: https://medium.com/@cezary.kuik/jak-ustawié-reklame-bo-
ta-na-messengerze-c4c62462dcc

e Reklamy w Messengerze
To reklamy, ktore wyswietlg sie uzytkownikowi
pomiedzy konwersacjami na stronie gtéwnej
Messengera.

Rysunek 9.3. Reklama w aplikacji Messenger.

8 o -
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.

Betclic

@ View .murc-
d
Zrédto: Zrzut ekranu, aplikacja Messenger.

Dodatkowa funkcja Messengera - Chatbot
Chatbot®* to aplikacja umozliwiajgca prowadze-
nie zautomatyzowanej komunikacji z uzytkowni-

93 https://medium.com/@cezary.kuik/jak-ustawi¢-reklame-bota-na-messengerze-c4c62462dcc

94 http://adnext.pl/baza-wiedzy/chatbot/




kami Messengera. Aplikacja moze by¢ wykorzy-
stana jako konsultant, ktory udziela wczesniej
zaprogramowanych odpowiedzi na z géry zde-
finiowane pytania. Funkcjonalnos$¢ rozwigzania
pozwala marce bezposrednio odpowiedzie¢ na
zapotrzebowanie uzytkownikéw i utrzymac ob-
stuge klienta na wysokim poziomie niezaleznie
od pory dnia.

WhatsApp

Informacje ogdine

WhatsApp oferuje szybka i prostg komunikacje
poprzez wiadomosci tekstowe i potaczenia gto-
sowe. Aplikacja jest dostepna na telefony na
catym Swiecie. Stuzy takze do wysytania zdje¢
i filméw. Dostepna jest réwniez w wersji na PC.

Rysunek 9.4. WhatsApp na $wiecie na tle innych komunika-
toréw.

Top Messenger Apps by Country

Zrodto: https://www.messengerpeople.com/global-messenger-usage-sta-
tistics/.

WhatsApp ma 1,6 mld uzytkownikéw w ponad
180 panstwach na catym sSwiecie®, a w 128

krajach jest najpopularniejsza aplikacja. Jest
takze trzecia, najczesciej pobierang aplikacjg na
Androida. 3 miliony firm uzywa WhatsApp Busi-
ness - jest to wersja aplikacji, stworzona z mysla
o matych przedsiebiorstwach, pozwala na tatwa
komunikacje z klientami.

Kazdego dnia z WhatsApp korzysta 450 mi-
liondw uzytkownikéw. Przecietny uzytkownik
sprawdza WhatsApp ponad 23 razy w ciggu dnia,
a az 58% uzytkownikéw sprawdza aplikacje kil-
ka razy dziennie.

WhatsApp w Polsce

W Polsce WhatsApp notuje state wzrosty
- w grudniu 2018 r. zarejestrowanych byto az
7,7 min polskich uzytkownikow, czyli 2 razy wie-
cej niz w roku poprzednim.

Dziatania organiczne

WhatsApp Business to aplikacja stworzona

z mys$lg o matych firmach oraz przedsiebior-

stwach. Dzieki narzedziom do automatyzacji, sor-

towania oraz szybkiego wysytania odpowiedzi po-
zwala na szybka i prostg komunikacje z klientami.

Aplikacja oferuje rézne opcje, takie jak:

o profil firmy (zawiera wazne informacje o firmie,
e-mail, strone www)

e statystyki (dostarczajg informacji o tym, ile
wiadomosci zostato wystanych, dostarczo-
nych oraz przeczytanych)

e narzedzia wiadomosci (pozwalajg na szybkie
odpowiedzi)

Wykres 9.2. Liczba dziennych aktywnosci uzytkownikéw WhatsApp od 1kwartatu 2017 do 1 kwartatu 2019 roku (w milionach).
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Liczba uzytkownikow w milionach
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Zr6dto: https://www.statista.com/statistics/730306/whatsapp-status-dau/

95 https://99firms.com/blog/whatsapp-statistics/
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Dziatania ptatne

Na chwile obecna nie ma mozliwosci przeprowa-
dzania kampanii reklamowych, jednak na wyda-
rzeniu Facebook Marketing Summit w Holandii
pojawita sie zapowiedz reklam w WhatsApp,
o czym poinformowat Matt Navarra, udostepnia-
jac slajdy prezentacji na swoim Twitterze.

Rysunek 9.5. Zapowiedz wprowadzenia reklam w aplikacji
WhatsApp.

Matt Navarra & L J
@MattNavarra

Coming Soon to @WhatsApp...
- WhatsApp Status (Stories) to get Ads in 2020

- WhatsApp for Businesses to get richer messaging format
options

- WhatsApp product catalog to be integrated with existing
Facebook Business Manager catalog

hit + @ @Olivier_Ptv
at #FMS19

Q576 14:23 - 21 maj 2019 i ]

© Ludzie o tym méwia: 626 >

Zrédto: Zrzut ekranu, aplikacja Twitter.

Reklamy majg pojawié¢ sie w sekcji ,Status”
od 2020 roku. Zamiast imienia oraz nazwiska
osoby, pojawi sie nazwa marki, a reklama be-
dzie wyswietlaé sie na catym ekranie przez kilka
sekund. Po przesunieciu palcem w gére, bedzie
mozliwe uzyskanie wiecej informaciji o reklamo-
wanym produkcie/ustudze.

Firma dazy takze do zintegrowania WhatsApp
z Facebookiem. Jedna z wiekszym zmian, zapo-
wiedzianych ostatnio, ma na celu zmiane nazwy
aplikacji na WhatsApp from Facebook.

Tinder

Informacje ogdine

Tinder to aplikacja na smartfona, stuzgca do na-
wigzywania znajomosci, ktéra powstata w Ame-
ryce w 2012 roku jako odpowiedZ na zmiany sty-
lu Zycia singli. Natychmiast zdobyta ona fanéw
wsréd mieszkancow studenckich kampuséw,
a rok p6zZniej otrzymata prestizowg nagrode dla
start-upéw: Crunchie Award podczas festiwalu
TechCrunch w Dolinie Krzemowej. Obecnie Tin-
der posiada 24 wersje jezykowe i ponad 10 milio-
néw uzytkownikéw aktywnych codziennie.

Wykres 9.3. Demografia w podziale na pte¢ wsrod uzytkownikéw
Tindera w Polsce.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Badanie “Kto siedzi
na Tinderze?”, ircenter.com, Kwiecier 2017.

Wykres 9.4. Demografia w podziale na wiek wsrod
uzytkownikéw Tindera w Polsce.
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: Badanie “Kto siedzi
na Tinderze?”, ircenter.com, Kwiecier 2017.
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Tinder w Polsce

Badanie przeprowadzone technikg CAWI
w lutym 2017 na reprezentatywnej probie 2100
polskich internautéw.

Wykres 9.5. Status zwigzku wérdd uzytkownikéw Tindera w Polsce.
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Badanie “Kto siedzi na Tinderze?”, ircenter.com, Kwiecieri 2017.

Wykres 9.6. Deklaracja posiadania dzieci wérdd uzytkownikéw Tindera w Polsce.
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Badanie “Kto siedzi na Tinderze?”, ircenter.com, Kwiecier 2017.

Wykres 9.7. Wielko$¢ miejscowoséci zamieszkania wsrod uzytkownikéw Tindera w Polsce.
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Dziatania organiczne

Funkcjonalnosci i formaty organiczne

Tinder jest typowa aplikacja SolLoMo, czyli t3-
czacg w sobie elementy spotecznosciowe (lo-
gowanie przez Facebook), lokalizacyjne (wybie-
rani sg kandydaci oddaleni od nas maksymalnie
0160 km) i mobilne (aplikacja na smartfona).

Aby zatozy¢ konto na Tinderze wystarczy posia-
dac¢ profil na Facebooku, z ktérego Tinder po-
biera wybrane przez nas zdjecia i podstawowe
informacje. Dzieki temu natychmiast mozemy
zobaczy¢ w telefonie proponowane nam przez
Tindera kandydatury potencjalnych kontaktow
- wyswietlaja sie ich zdjecia oraz imiona. Dobor
nastepuje na podstawie naszego wieku, orien-
tacji seksualnej oraz odlegtosci geograficznej,
w jakiej znajduja sie od nas potencjalni partnerzy
i partnerki. Jesli ktos wpadnie nam w oku, mo-
zemy polubi¢ jego profil (ruch palcem w prawo
oznacza, ze jestes zainteresowany, ruch w lewo
przeciwnie), o czym osoba ta dowie sie dopiero
wtedy, jesli odwzajemni Kklikniecie. Wtedy wta-
Snie pojawia sie powiadomienie ,it's a match”
i rozpoczyna sie flirt z dang osobg®.

Pod profilem mozna znalezé tez inne opcje:

e Strzatka - oznacza ponowny wybor. Uzywajac
jej, mozna cofnaé swojg akcje i np. odrzucié
osobe, ktérej profil polubiono. Funkcja dostep-
na jest tylko dla subskrybentow.

e X - to po prostu odrzucenie (jak ruch w lewo).

e Gwiazdka - niebieska gwiazdka to tzw. Super
Like. Mozna jej uzy¢ raz dziennie i jest wyra-
zeniem checi kontaktu. To jedyny sposob, aby
inny uzytkownik dowiedziat sie o zaintereso-
waniu bez polubienia profilu. Subskrybenci
moga uzyé gwiazdki pieé razy dziennie.

e Serce - to wyrazenie zainteresowania (jak ruch
w prawo). Jesli ten sam uzytkownik wyrazi za-
interesowanie danym profilem, uzytkownicy
zostang sparowani.

e Fioletowy piorun - to tzw. boost. Uruchomie-
nie go zwieksza popularnosé danego profilu.
Zobacza go bowiem wszyscy uzytkownicy

w okolicy w ciggu najblizszych 30 min. Boosty
mozna kupowac, a subskrybenci otrzymuja
bezptatnego boosta raz w miesigcu.

Tylko sparowani uzytkownicy moga ze soba
rozmawiag.

Tinder dla firm i organizaciji

Tinder to interesujgce medium dla lokalnych
kampanii, poniewaz aplikacja bazuje na geolo-
kalizacji. Dzieki temu tatwo jest dotrze¢ do grupy
docelowej i zwr6ci¢ uwage na marke. Jesli adre-
sujesz swoje ustugi tylko do lokalnych odbior-
cow, Tinder moze okazaé sie najlepszym rozwig-
zaniem.

Ponizej przedstawiamy kilka kampanii przepro-

wadzonych za pomoca Tindera:

e Amnesty International Australia przeprowadzi-
ta na Tinderze kampanie spoteczng, ktéra mia-
ta zwrécié uwage na problem przymusowych
matzenstw. Stworzono w tym celu profile, na
ktérych zamieszczono grafiki. Jedno z haset na
nich to: , Ty wybierasz swojego partnera. Wiele
kobiet nie ma tego wyboru”.

e Aby pomdc zwierzakom jedna z nowojor-
skich organizacji za pomoca Tindera stworzyta
w aplikaciji profile pséw ze schroniska. Po spa-
rowaniu pies ,zapraszat” uzytkownika na rand-
ke. Akcja miata na celu promocje zwierzat do
adopciji.

e Warszawska Agencja reklamowa TBWA/
Tequila postanowita uzy¢ Tindera w procesie
rekrutacji. Dwa fikcyjne profile (Tola Boska
i Witek Ambaras) namierzaty potencjalnych
kandydatow (m.in. na podstawie zaintereso-
wan) i zachecaty do wystania CV.

e Pitkarze tKS-u wykorzystali Swieto kobiet
sktadajac dziewczynom zyczenia i zapraszajgc
je do uczestnictwa w najblizszym meczu.

96 https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/248/tinder-co-to-jest-i-jak-dziala-randkowanie-w-sieci
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Viber

Informacje ogdine

Viber to bezptatny komunikator umozliwiajacy
kontakt z osobami na catym swiecie. Od momen-
tu uruchomienia aplikacji liczba uzytkownikéw
stale rosnie, a najwiekszy wzrost liczby rejestra-
cji uzytkownikow odnotowano w drugiej potowie
2013 roku - utrzymat sie on do potowy roku 2014.
Wtedy rok do roku liczba uzytkownikéw wzrosta
prawie dwukrotnie?.

Viber najwieksza popularnos¢ osiagnat w Euro-
pie Wschodniej. W przypadku Ukrainy aplikacja
Viber zostata zainstalowana az na 65% urza-
dzeniach z systemem Android. Dla marketeréw
funkcjonujacych na tym rynku, komunikator
moze stacé sie istotnym Zrédtem dotarcia do grup
docelowych.

Dziatania organiczne

Korzystajac z komunikatora Viber mozna wysy-
ta¢ wiadomoscitekstowe do znajomychirodziny,
korzysta¢ z dodatkowych naklejek i emotikonéw
oraz udostepniaj zdjecia i nagrania wideo. Bez-
ptatny komunikator pozwala rowniez na prowa-
dzenie miedzynarodowych rozméw telefonicz-
nych za darmo - niezaleznie od tego, czy jest to
tylko krotka rozmowa gtosowa, czy ,spotkanie”
twarzag w twarz ze znajomymi na wideoczacie.

Viber dla firm i organizaciji

Wykres 9.8. Liczba uzytkownikéw aplikacji Viber.

1250

1000

Liczba uiytkownikdw w milionach

Chociaz Viber nie jest tak popularmny jak What-
sApp czy Facebook Messenger to i tak stanowi
ciekawg alternatywe dla brandéw, ktére szuka-
ja nowego pola eksploatacji. Minusem jest brak
rozwinietej platformy reklamowej, zaawanso-
wanej analityki i brak wsparcia w zewnetrznych
aplikacjach. Zaleta - na pewno kompletnie nowa
nieodkryta grupa odbiorcow. W polsce rynek
Vibera jest raczej niszowy, ale wspomniana
Europa Wschodnia czy Azja bedg dobrym miej-
scem na rozpoczecie przygody z Viberem.

Dziatania ptatne

Podobnie jak wiekszo$¢ platform uznawa-

nych za media spotecznos$ciowe, réwniez Viber

oferuje mozliwos¢ reklamy. System jest dosé
ograniczony i osoby przyzwyczajone do zaawan-
sowanych kampanii mogg odczuwaé niedo-
syt, ale Viber na tle innych serwiséw wyrdznia-
ja formaty i miejsca, gdzie reklama sie pojawia.

Do dyspozycji mamy kilka mozliwosci:

e Reklama po zakonczonej rozmowie: Kiedy
uzytkownik zakonczy rozmowe telefonicz-
ng na Viberze otrzymuje baner z reklama. Po
jego kliknieciu jest przekierowywany na strone
docelowa. Zaletg takiego umiejscowienia jest
na pewno 100% skupienie wzroku w obrebie
reklamy. Nawet jezeli uzytkownik nie kliknie,
WCigZ mamy ogromng szanse na przekazanie
informaciji za pomoca samego baneru.

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie: Number of unique Viber user IDs from June 2011 to March 2019, statista.com.

97 https://www.statista.com/statistics/316 414 /viber-messenger-registered-users/
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Rysunek 9.6. Reklama po zakoriczonej rozmowie.

Post-Call Ad

Zrédto: https://rocketbots.io/blog/ultimate-guide-to-viber-for-business/

e Promocyjne naklejki: Format idealny dla
duzych brandéw i przeznaczony gtéwnie do
budowania $wiadomosci marki. Na Viberze
mamy mozliwo$¢ dodania wtasnych naklejek,
ktdre sg chetnie wykorzystywane w konwersa-
cji miedzy uzytkownikami. Wg statystyk tylko
w 2016 roku pobrano blisko 600 mIn naklejek.

Rysunek 9.7. Naklejki w aplikaciji Viber.
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Zré6dto: https://rocketbots.io/blog/ultimate-guide-to-viber-for-business/

e Ecommerce: Interesujacy format prezentaciji
produktow e-commerce’owych, bazujacy na
prywatnych rozmowach uzytkownikéw. Marka
moze zaimplementowacé w aplikaciji liste swo-
ich produktéw, ktére nastepnie uzytkownicy
moga przesyta¢ w wiadomosciach prywat-
nych, podobnie jak promocyjne naklejki.

Aby prowadzi¢ dziatania w dowolnym z powyz-
szych formatéw, nalezy aplikowaé poprzez ofi-
cjalne podanie na stronie https://www.viber.com/
business/?® W zwigzku z tym system reklamowy

98 https://www.viber.com/business/
99 https://rocketbots.io/blog/ultimate-guide-to-viber-for-business/

Rysunek 9.8. Reklama w aplikacji Viber.

Zrédio: https:/iviberb2becommerce.splashthat.com/

wydaje sie by¢ mocno zamkniety i nieprzyjazny
dla nowych reklamodawcéw. Formularz obej-
muje m.in. pytanie o deklarowana kwote wydat-
kow na reklame, co ma wptyw na klasyfikacje
do reklamowania sie na Viberze®.

VKontakte

Informacje ogdine

VKontakte jest rosyjskojezycznym serwisem
spotecznosciowym, nazywanym czesto potocz-
nie ,rosyjskim facebookiem” - ze wzgledu na po-
dobne funkcjonalno$cii niemal blizniaczy layout.
Jest znaczacym fragmentem tzw. runetu”, czy-
li rosyjskojezycznej czesci internetu, ktéra dla
0s6b nie wtadajacych biegle tym jezykiem jest
zwyczajnie niedostepna (sprawe utatwia google
translator). VK oferuje kilkanascie jezykéw do
wyboru, w tym jezyk polski, co stanowi utatwie-
nie z perspektywy rodzimego uzytkownika. VK
powstat w 2006 roku w Petersburgu, wedtug
Alexy jest na dziewietnastym miejscu na Swie-
cie pod wzgledem ilosci codziennych odwiedzin,
a wedtug SimilarWeb na dwunastym.

VK chwali sie, ze ma ponad 100 milionéw ak-
tywnych uzytkownikéw. Nie mamy dostepu do
doktadnej analizy demografii. Pojawiajg sie takze
inne obostrzenia, ktére moga utrudni¢ dziatania
marketingowe - np. rzad Ukrainy zablokowat por-
tal vk.com na terenie swojego kraju (ze wzgledu
na konflikt z Rosja), wiec w teorii fgczac sie przez
ukrairiskie IP nie uda nam sie dostaé do serwi-
su. Mieszkajacy w Polsce Ukraincy radza sobie
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jednak z tym problemem. Przyktadowo, kiedy
tworzymy testowa kampanie reklamowa, system
automatycznie dokonuje estymaciji potencjalne-
go zasiegu grupy docelowej. Przy zatozeniach
obejmujacych Ukraincéw w Polsce, zasoby VK
pokazujg grupe docelowa, liczacg ok. 200 tys.
uzytkownikow. W przypadku dziatan marke-
tingowych dla uzytkownikéw na terenie Polski
mozemy wybra¢ geolokalizacje - Polska, jezyki
- polski, ukraifnski badz rosyjski. Aktywnosé na
VK wsrod Ukraincéw przebywajacych w Polsce
jest wysoka, ale nie zostata doktadnie zbadana.

Dziatania organiczne

Vk.com oderuje szereg ciekawych mozliwosci

dla firm w segmencie B2C. Tak jak layout same-

go serwisu, sg one podobne do zasobéw Face-
booka, a wiec mozemy:

e Tworzy¢ i zarzadza¢ fanpage dla réznych
celéw marketingowych;

e Informowacé uzytkownikéw o nowych produk-
tach, ustugach, promocjach;

e Utrzymac relacje z uzytkownikami;

e Pisa¢ wiadomosci prywatne, oficjalne posty
(graficzne, pisemne, wideo, same pliki audio,
galerie);

e Lubi¢ i komentowac posty i wpisy;

e Tworzy¢ i zarzadzaé¢ zamkniete lub otwarte
grupy;

e |stnieje synchronizacja z innymi sieciami spo-
tecznosciowymi.

Rysunek 9.9. Interface platformy Vkontakte.

SRISLiRii:

Zré6dto: Zrzut ekranu, vkontakte.ru.
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Dziatania ptatne

Reklamodawcy majg tez nastepujgce mozliwo-

$ci dziatan:

e reklama fanpage’dw w ekosystemie VK

e promocja stron www (np. w formacie link posta,
do strony na ktérej uzytkownik moze zarejestrowac
sie, wypetnic¢ formularz, kupi¢ produkt itd)

VK oferuje tez szereg dostepnych formatéw reklamy:

Rysunek 10. Formaty reklamowe na Vkontakte.

Ads in the news feed

Carousel 1 Post with button
Universal post ) Lead capture form
Stary ad ‘Website ad
Ads on VK pages
Apphcation Community External wabsite
Zr6dto: Zrzut ekranu, https://vk.com/ads.

Mozliwosci targetowania:

e Demografia (pte¢, wiek, wyksztatcenie, geo-
grafia, stan cywilny, stanowisko lub zawdd,
stuzba wojskowa

e Zainteresowania

e Remarketing

Rysunek 10.1. Mozliwosci targetowania na Vkontakte.

Target audience

153,660,000 people
mmended value

192.96 - 216.72 rubles

Zr6dto: Zrzut ekranu, https://vk.com/ads.




Specyficzny, osobny format reklam na VK
to tzw. Market Platform.

Jest to osobny format, zwtasnym panelem do za-
rzadzania tym rodzajem kampanii. Format dziata
w nastepujacy sposob: do dyspozycji marketera
jest gietda fanpage’y i grup w VK, ktére wigczyty
mozliwosé monetyzacji za pomoca Market Plat-
form. Na gietdzie tej wybieramy fanpage i grupy,
w ktorych chcemy sie reklamowag. Definiujemy
harmonogram i ptacimy okreslong cene. Forma-
tem reklam w Market Platform jest post na fan-
page’u lub w grupie.

Reklamy promujgce aplikacje zostaty natomiast
niedawno wyfaczone bezposrednio na platfor-
mie VK. Obecnie tego typu reklame dla promociji
aplikacji mobilnych trzeba kupowaé w MyTarget
(narzedzie afiliacyjne do zakupu mediow w roz-
nych segmentach Runeta - VK, Odnoklassniki,
Mail.ru, i inne).

Przydatna porada na koniec: ptatnosci na vk.com
moga by¢ utrudnione jesli nie mam konta w ro-
syjskim banku. Europejskie banki czesto odrzu-
caja takie ptatnosci - najlepiej i najtatwiej jest
podpigé karte z PayPalem do VK, wtedy ptatno-
Sci powinny dziata¢ bez wiekszych utrudnien.

Ciekawostki

Piszac o mediach spotecznosciowych nalezy
wspomnie¢ réwniez o tych powstatych w Pol-
sce. Szczegolnie poczatek XXI wieku obfitowat
w powstanie serwiséw, ktére na state wpisaty
sie w krajobraz rodzimego internetu. Istnieje tez
szereg dziatajacych w Polsce serwiséw miedzy-
narodowych, ktére warto wzmiankowaé¢ w ni-
niejszym przewodniku choéby dla zaznaczenia
ich potencjatu. Czasem bowiem oryginalna nisza
moze okazac sie dla marketera znacznie bardziej
wartosciowa niz drogie i szeroko zakrojone kam-
panie na wielka skale.

100 Wg. badania Gemius PBI - maj 2019.

101 Dane wiasne serwisu

102 Tamze

103 Data powstania: 28.12.2005, zrédto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Wykop.pl
104 Wg. badania Gemius PBI - maj 2019.

Za pierwszy polski serwis spotecznosciowy
uznawana jest Fotka.com (do 2016 funkcjo-
nujgca w domenie .pl). Powstaty w lutym 2001
serwis taczacy ludzi jest starszy niz Facebook
i przez lata byt pierwszym wyborem dla polskich
internautéw. Mimo uptywu czasu Fotka funkcjo-
nuje nadal i jest liderem pod wzgledem sredniej
liczby odston na uzytkownika - miesiecznie az
440,090 Posiada ponad 2,5 mIn'® zarejestro-
wanych uzytkownikdéw, ktérzy dziennie wysytaja
drednio 1,5 mIn'? wiadomosci.

Powstaty nieco pdzniej Wykop.pl'® jest serwi-
sem tworzonym przez uzytkownikéw, ktérego
integralng czescig jest populary mikroblog.
Miesiecznie serwis odwiedza ponad 5 min uzyt-
kownikow , co plasuje go na 2 miejscu (zaraz za
Facebookiem). Mirki i Mirabelki jaki nazywani
sg uzytkownicy serwisu gromadza na Wykopie
najbardziej interesujace informacje znalezione
w internecie, a kazda dodawana informacja moze
by¢ oceniana i komentowana przez spotecznosgé.

Obraz polskich serwiséw z kategorii UGC (User-
generated content) dopetniajg serwisy memowe,
ktére mimo uptywu lat nadal sg bardzo popu-
larne. Przyktadem popularnego nadal serwisu
z tej kategorii sa powstate w 2008 roku
Demotywatory.pl. Serwis obrazki oraz krétkie
firmy, czy gify z motywujgcymi (lub nie) opisami.
Uzytkownicy obok dodawania wtasnych tresci
graficzno-tekstowych majg mozliwos¢ oceniania
innych obrazkéw oraz dzielenia sie nimi w innych
mediach spotecznosciowych. Serwis posiada od
lat state grono uzytkownikéw, ktorzy miesiecznie
generuja blisko 90 min odston.!%®

105Statystyki serwisu: 1,94 min RU, 89,36 min PV. Zrddfo danych: Gemius PBI - maj 2019.
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Media spotecznosciowe kojarzg nam sie z naj-
bardziej znanymi platformami, ale tak naprawde
serwisow, w ktérych gromadza sie spotecznosci
(czasem bardzo specyficzne) jest wiecej, a moz-
liwosci ich wykorzystania w komunikacji (lub
- przynajmniej - w ramach monitoringu okreslo-
nych grup docelowych i interesariuszy) jest wie-
le. Przyjrzyjmy sie wiec kilku przyktadowym plat-
formom - specyficznym, branzowym lub tych,
o ktérych smierci pogtoski byty przesadzone.

Agrofoto.pl - platforma spotecznosciowa dla
polskich rolnikéw, stworzona przez rolnika. Pier-
wotnie rozwijata sie jako serwis fotograficzny
(,rolniczy Instagram”) z czasem rozbudowana
o pokazne forum dyskusyjne. Uczestnicy spo-
tecznosci dyskutujg o nowych ciaggnikach, sku-
tecznosci opryskéw, czy cenach zbdz w skupie.
Serwis umozliwia tez bezposrednie dziatania re-
klamowe i marketingowe.

Elektroda.pl - serwis z poteznym (ponad dwa
miliony uzytkownikéw) forum dyskusyjnym
poswieconym wszelkiego rodzaju elektronice.
Od oscylatoréw i technik uziemienia po elek-
tronike konsumencka i problemy z Windows 10
- uzytkownicy znajdg tam porady, instrukcje,
oferty sprzedazy i kupna sprzetu, a takze mozli-
wos¢ dyskusji na tematy zwigzane z elektronika
we wszelkich aspektach.

Discord - popularny na catym $wiecie spotecz-
nosciowy komunikator, przeznaczony pierwotnie
dla graczy, ale z czasem (i z uwagi na tatwos¢
wdrozenia) wykorzystywany takze dla innych
podmiotow. W skrécie - tatwy w obstudze , czat”,
ktéry moze postuzy¢ na przyktad do obstugi or-
ganizowanej imprezy masowej, bez konieczno-
$ci tworzenia badZ zamawiania oprogramowania
,Szytego na miare”.

Zamkniete fora dla lekarzy i farmaceutéw
- miejsc, w ktorych pacjenci (a czasem i lekarze)
moga podyskutowaé na tematy zwigzane z réz-
nymi dolegliwosciami jest wiele, jednak lekarze,
farmaceuci i studenci zwigzanych z tymi zawo-

dami kierunkéw maja tez swoje zamkniete spo-
tecznosci. | nie jest to element ,spisku big phar-
my”, a wynik prawnych obostrzen zwigzanych
np. z komunikacja zwigzang z lekami na recepte.

Inne platformy i fora poswiecone danej
tematyce - warto wymieni¢ choéby Filmweb.
pl, Wizaz.pl, czy ForumPrawne.org - chcac
dotrze¢ do okreslonej spotecznosci, zaintereso-
wanej danym tematem, warto poswieci¢ czas
na research i poszuka¢ odpowiednich platform
wertykalnych, ktére niekiedy sg bardzo rozbudo-
wanymi i popularnymi serwisami (jak Filmweb),
oferujacymi takze mozliwosci dziatarh ptatnych
oraz wychodzenie poza aktywnosci prowadzone
jedynie online.

Usenet - pozornie zamierzchta historia internetu.
Usenet to system grup dyskusyjnych, poswieco-
nych najr6zniejszym tematom, ktérego popular-
nos$¢é zaczeta zanikaé wraz z upowszechnieniem
sie foréw dyskusyjnych i serwiséw spoteczno-
Sciowych. Nadal jednak fachowcy i pasjonaci,
szczegblnie powigzani z obszarami naukowymi,
technicznymi i inzynieryjnymi, korzystajg z tego
pozornie archaicznego systemu wymiany wie-
dzy. Przyktadem moze by¢ aktywna do dzi$ gru-
pa pl.misc.kolej, poswiecona, jak wskazuje sama
jej nazwa, tematyce kolejnictwa w ujeciu profe-
sjonalnym.

Twitch - najpopularniejsza w Polsce platforma
streamingowa - miejsce, w ktérym dziesigtki
tysiecy osob ogladajg na zywo transmisje nada-
wane przez innych uzytkownikow. Kazdego mie-
sigca z Twitcha w Polsce korzysta 2,5 miliona
uzytkownikéw. Pomimo, ze DNA serwisu to ga-
ming, obok tego rodzaju contentu, na platformie
znajduja sie takze inne rodzaje tresci, zwigzane
z publicystyka, muzyka czy lifestylem: Talk
Shows & Podcasts, Music & Performing Arts, IRL,
Always On, Creative, Sport & Fitness'®,

Na koniec warto wspomnieé¢ o trzech serwi-
sach, ktére w przesztosci byty bardzo popularne,
a obecnie albo zmienity swojg forme albo prze-

106 https://iab.org.pl/wp-content/uploads/2018/12/Raport-IAB_Perspektywy-Rozwojowe-Reklamy-Online-w-Polsce_2018-2019-1.pdf
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staty istnie¢. Pierwszy to pierwszy polski komu-
nikator Gadu-Gadu powstaty w 2000 roku.
W 2011 roku miat juz okoto 7 milionéw unikato-
wych uzytkownikow, ktérzy wysytali do 300
miliondw wiadomosci dziennie, a dziennie po-
wstawato ponad 500 nowych kont.®” W maiju
2005 r. uruchomiono serwis spotecznosciowy
Generacja GG, ktéry potem przemianowano na
Moja Generacja. Pozwalat on uzytkownikom na
zaktadanie profili oraz na pisanie publicznych po-
stéw - na profilu, bgdz w grupach tematycznych.
W 2006 r. uruchomiono radio internetowe Open.
FM dodane do komunikatora i szybko stato sie
najchetniej stuchanym radiem internetowym
w Polsce.® W 2008 roku polski komunikator
stat sie pierwsza tego typu aplikacjg na Swiecie,
jaka wykorzystano w kosmosie. Uzytkownicy
Gadu-Gadu mogli zadawa¢ pytania astronautom
z Miedzynarodowej Stacji Kosmicznej wysytajac
je na stworzony specjalnie na te okazje profil.*°
Niestety pdzniejsze liczne sprzedaze firmy,
a jednoczesnie popularyzacja innych komu-
nikatoréw i serwiséw spotecznosciowych do-
prowadzity do zmarginalizowania Gadu-Gadu.
Najnowszy wtadciciel zapowiada jednak uno-
woczesnienie aplikacji i wspomina o planach
wdrozenia w ramach komunikatora innowa-
cyjnych ustug FinTech." Drugim waznym

serwisem byto dziatajgce w latach 2004-2012
grono.net, bedace przez pierwsze lata dziatal-
nosci przyktadem serwisu zamknietego (,aby
méc sie zarejestrowacd konieczne byto zaprosze-
nie od osoby bedacej juz uzytkownikiem stro-
ny). PdzZniej zaproszenie nie byto wymagane.
Serwis posiadattysigce for dyskusyjnych, a kazdy
z uzytkownikéw mégt sprawdzi¢ liczbe kontak-
téw tgczacych go z dowolnym innym uzytkow-
nikiem w ramach serwisu. W 2008 roku Grono.
net stracito na popularnosci na rzecz powstate-
go 2 lata wczedniej serwisu: nasza-klasa.pl™.
Cel serwisu od poczatku byt jasno okreslony
i przez lata najwiekszej popularnosci sie nie
zmienit. Byta nim mozliwo$¢ odnalezienia oséb ze
swojejszkotyiwznowienieznimikontaktu.W2010
serwis zmienit nazwe na nk.pl i stopniowo zostat
wzbogacanyonowefunkcjonalnosci, jednakwraz
z ich wiekszg ilos¢ popularnosé samej strony
malata. Wraz ze wzrostem popularnosci Face-
booka liczba uzytkownikéw nk.pl malata, a uzyt-
kownicy zaczeli w naturalny sposob przenosié
sie na inne platformy. Obecnie nk.pl funkcjonu-
je nadal jednak juz w zmienionych charakterze
- gtéwnie jako portal z grami i aplikacjami roz-
rywkowymi, ktérego uzytkownicy miesiecznie
generujg ponad 50 min odston.™

107 http://web.archive.org/web/2011081813014 3/http://info.gadu-gadu.pl/producent/historia

108 https://www.spidersweb.pl/2019/04/gadu-gadu-historia.html
109 https://www.spidersweb.pl/2019/04/gadu-gadu-historia.html
110 https://gadu-gadu.pl/o-nas/

111 Data powstania: 11.1.2006

112 Statystyki serwisu: 1,31 min RU, 52,42 min PV. Zrédto danych: Gemius PBI - maj 2019.
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Pokolenia

Jak definiujemy poszczegdlne pokolenia
i czym sie one charakteryzujq?

Planujac kampanie reklamowe warto sprawdzi¢
do jakiego pokolenia zalicza sie grupa docelowa,
aby juz na etapie tworzenia komunikacji oraz za-
kupu mediéw uwzglednié wartosci i sposdb kon-
sumowania mediéw spotecznosciowych przez
dang generacje.

Jak pogrupowaé wspétczesne pokolenia?
Istnieje wiele klasyfikacji pokolen. Wykorzysty-
wane powszechnie i naukowo definicje bazuja
na réznych podejsciach. Jedng z najczesciej wy-
korzystywanych klasyfikacji jest definicja wpro-
wadzona przez Giddensa, wedtug ktérego poko-
lenia to osoby urodzone i zyjace w tym samym
czasie i majgce podobne doswiadczenia™. Przyj-
mujac te definicje, w Polsce mozemy wyr6znié
obecnie nastepujace pokolenia:

e Tradycjonalisci

e Baby Boomers

e Pokolenie X

e Pokolenie Y

e Pokolenie Z

e Pokolenie Alfa

Tabela 11.1. Klasyfikacja pokolen.

Jednakze na potrzeby raportu zostang opisane
pokolenia aktywne na rynku pracy, czyli Baby
Boomers, Y, X i Z. Dodatkowo scharakteryzo-
wane zostanie pokolenie Alfa z uwzglednieniem
0s6b od 13 roku zycia, gdyz zgodnie z prawem
i regulaminami serwiséw spotecznosciowych,
np. Facebooka, osoby ponizej trzynastego roku
zycia, nie mogg utworzy¢ konta i korzysta¢ z me-
diéw spotecznosciowych™,

Szczeg6towa charakterystyka pozwoli zrozu-
mied, jakie czynniki wptywaty na ksztattowanie
poszczegblnych pokolen, jakie wartosci repre-
zentujg oraz w jaki sposéb konsumujg poszcze-
gblne media.

Baby Boomers

Osoby nalezace do pokolenia Baby Boomers
to generacja, ktéra urodzita sie tuz po Il wojnie
Swiatowej, czyli poznata na wtasnej skorze ciem-
ng strone socjalizmu oraz gospodarki centralnie
planowanej. Baby Boomers bardzo cenig sobie
niezaleznos¢ i mozliwos¢ dzielenia sie swoimi
doswiadczeniami z mtodszymi pokoleniami, co
warto uwzgledni¢ w komunikacji skierowanej

Pokolenia Baby Boomers | Pokolenie X | Pokolenie Y Pokolenie Z Pokolenie Alfa
Rok urodzenia 1946-1964 1965-1979 1980-1989 1990-2001 2002-2006
Wiek 55-73 lat 40-54 lat 30-39 lat 18-29 lat 13-17 lat

Zrodto: Opracowanie wtasne na podstawie: Wiktorowicz, J., Warwas, I. (2016). Pokolenia na rynku pracy. [w:1 Wiktorowicz, J., Warwas, |, Kuba, M. (2016). Pokolenia

- co sie zmienia? Kompendium zarzadzania multigenaracyjnego.

Wykres 11.1. Uzytkownicy z Pokolenia Baby Boomers wykorzystujacy poszczegéine media spotecznosciowe w Polsce.
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Twitter Pinterest Snapchat Tik Tok

M Kobiety W Meiczyin

Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.

113 Giddens, A. (2012). Socjologia, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 1084,

114 Regulamin Facebooka, https://bit.ly/TvObT2
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do grupy docelowej w wieku 55-73 lat. Ponadto
zalezy im, aby postrzegac¢ ich jako osoby nieza-
lezne, dazace do samorealizacji i rozwoju 0so-
bistego. Jednoczesnie ostroznie podchodzag do
wszelkich zmian. Wielu reprezentantéw tego
pokolenia ma problemy z wykorzystywaniem
nowych technologii i rzadko stosuje media spo-
tecznosciowe jako narzedzie komunikacji. Warto
zwréci¢ uwage na fakt, Zze osoby te czesto opie-
kujg sie zarobwno swoimi dzie¢mi, jak i starzeja-
cymi sie rodzicami™. W zwigzku z tym, pokolenie
Baby Boomers to grupa szczegélnie empatyczna
i troszczaca sie o swoich bliskich. Jednakze moz-
na rowniez przypuszczac, ze osoby te majg bar-
dzo mato czasu dla siebie i na realizacje swoich
potrzeb i marzen.

Pokolenie X

Reprezentacji Pokolenia X dorastali w czasie kry-
zysu gospodarczego, strajkow i walki z autoryte-
tami. Towarzyszaca im od najmtodszych lat nie-
pewnos¢é oraz potrzeba ,walki o swoje” przektada

sie na sposdb podejmowania decyzji w dorostym
zyciu. Szczegblnie cenig wartosci takie jakie: roz-
woj osobisty, réoznorodnosé, przedsiebiorczosé,
niezaleznosé i elastycznosé. Mimo ze sg obe-
znani z technologia, postugujg sie smartphonami
i komputerami, najbardziej ufajg kontaktom face
to face oraz papierowemu archiwum. Ponadto
Pokolenie X ma sktonnosé do kwestionowania
autorytetéw'. Z perspektywy marketera ozna-
cza to, ze niekoniecznie dobrym rozwigzaniem
bedzie wykorzystywanie w komunikacji eksper-
tow lub celebrytéw. Natomiast warto rozwazyé
dziatania zapraszajgce osoby w wieku 40-54 lat
do sklepéw stacjonarnych, gdzie na wtasnej skoé-
rze beda mogty przetestowaé produkt lub dowie-
dziec sie wiecej o ustudze.

Pokolenie Y

Osoby nalezace do Pokolenia Y to pierwsze ge-
neracja, ktéra dorastata w wolnej Polsce. Skon-
centrowani gtéwnie na sobie i mozliwosciach
swojego rozwoju. Szczegdlnie cieszy ich szybki

Wykres 11.2. Uzytkownicy z Pokolenia X wykorzystujacy poszczegdlne media spotecznoéciowe w Polsce.
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.

Wykres 11.3. Uzytkownicy z Pokolenia Y wykorzystujacy poszczegéine media spotecznosciowe w Polsce.

Facebook nstagram You Tube Linkedin Twitter Pinterest Snapchat Tik Tok
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.

115 Kotodziejczyk-Olszak, I. (2014). Zarzadzanie pracownikami dojrzatymi. Wyzwania i problemy, Wydawnictwo Ut t 6dz.
116 Smolbik-Jeczmien, A. (2013). Rozwdj kariery zawodowej wsrdd przedstawicieli pokolenia X i Y - nowe wyzwania, Modern Management Review, XVIII, nr 20(4).




sukces oraz nowe mozliwosci. Reprezentanci
tego pokolenia charakteryzuja sie bardzo dobrym
wyksztatceniem, wielostronnymi zainteresowa-
niami oraz wielozadaniowoscia. Autorytetem
moze by¢ dla nich jedynie osoba wyr6zniajgca
sie kompetencjami, nie za$ zajmowanym sta-
nowiskiem. Lubig angazowa¢ sie w wolontariat
oraz dziatalno$¢ filantropijng™. Pokolenie Y zwra-
ca uwage na problemy spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. W zwigzku z tym, marketerzy po-
winni pomysle¢ o uwzglednieniu w prowadzone;j
przez siebie komunikacji aspektéw zwigzanych
m.in. z CSR oraz posiadanymi w ramach firmy
kompetencjami.

Pokolenie Z

Reprezentanci Pokolenia Z to osoby urodzone
po 1990 roku, wychowane w warunkach kapita-
lizmu, dobrobytu oraz w duchu tolerancji i przed-
siebiorczosci. Duzotatwiejnawigzywad imrelacje
za pomoca nowych technologii i komunikatorow
internetowych, niz w kontakcie bezposrednim.

Wszystko chcg mie¢ natychmiast, najlepiej onli-
ne. Biegle postuguja sie urzadzeniami cyfrowymi,
nieustannie sprawdzajg i wysytajg wiadomosci.
Potocznie nazywani cyfrowymi tubylcami, gdyz
$wiat digitalu jest dla nich srodowiskiem natural-
nym. Ponadto pokolenie Z czesto jest tez okre-
slane jako pokolenie C od charakterystycznych
dla niego czynnosci, a mianowicie connected
(potaczony), communicating (komunikujacy),
computerized (skomputeryzowany), commu-
nity-oriented (zorientowany na spotecznodcd),
clicking (klikajgcy)™. W zwigzku z tym, kluczowe
jest, aby marka prowadzita przemyslang i dopa-
sowang do tego pokolenia komunikacje, a takze
wykorzystywata najnowsze formaty i rozwiaza-
nia dostepne w mediach spotecznosciowych.

Pokolenie Alfa

Do Pokolenia Alfa zaliczamy osoby, ktére urodzi-
ty sie po 2002 roku. Wielu reprezentantow tego
pokolenia zanim nauczyto sie czytad i pisaé, ko-
rzystato samodzielnie z internetu. Wychowali sie

Wykres 11.4. Uzytkownicy z Pokolenia Z wykorzystujacy poszczegdélne media spotecznosciowe w Polsce.
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.
Wykres 11.5. Uzytkownicy z Pokolenia Alfa wykorzystujacy poszczegdine media spotecznosciowe w Polsce.
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Zr6dto: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI, Czerwiec 2019.

117 Baran, M., Ktos, M. (2014). Pokolenie Y - prawdy i mity w kontek§'cie zarzadzania pokoleniami, Marketing i Rynek, nr 5.
118 Zajadacz, A. (2014). Pokolenia X, Y, Z a fenomen turystyki, [w:] Sledziriska, J., Wtodarczyk, B. (red.) Miedzypokoleniowe aspekty turystyki, Wyd. PTTK  Kraj”,
Warszawa, s. 55-68.




z tabletami i smartphonami w dfoni. Biegle postu-
guja sie nowymi technologiami i szybko adaptu-
ja sie na powstajgcych komunikatorach inter-
netowych oraz portalach spoteczno$ciowych™.
Jest to najbardziej wymagajace pokolenie, gdyz
nie tylko $wietnie porusza sie w Swiecie online,
ale i samo wyznacza trendy digitalowe.

Z perspektywy marketera osoby w wieku 13-17
lat stanowig najwieksze wyzwanie nie tylko, aby
do nich dotrzeé, ale rowniez zaciekawié je swoim
przekazem. W zwigzku z tym, kluczowe jest, aby
marka stosowata nieszablonowe rozwigzania
i uwaznie $ledzita powstajgce media spoteczno-
$ciowe oraz komunikatory internetowe.

Jak poszczegdlne pokolenia konsumujg
media spotecznosciowe?

Planujgc dziatania w mediach spotecznos$cio-
wych skierowane do okreslonego pokolenia lub
pokolen warto zwréci¢ uwage na wglad konsu-
mencki, czyli tzw. insight. Kluczowe jest, aby
rozgryz¢ grupe docelowg, jej motywacje oraz
problemy, z ktérymi na co dzien sie zmaga. Po-
nadto istotne jest, aby zrozumie¢ o czym mysli
i jak zachowuje sie grupa docelowa, zwtaszcza,
ze czesto nie werbalizuje swoich potrzeb i pro-
blemdéw'™,

Ponizej zebrano szereg obserwacji i wynikow
badari dotyczacych sposobu konsumowania
mediéw spotecznosciowych przez wybrane po-
kolenia.

Baby Boomers

Patrzac na dynamike mediéw spotecznoscio-
wych w odniesieniu do poszczegblnych grup
wiekowych widaé¢, ze Pokolenie Baby Boomers
w ostatnich latach odnotowuje najwieksze wzro-
sty liczby aktywnych uzytkownikéw.?' Fenomen
mediéw spotecznosciowych w tej grupie zwig-
zany jest m.in. z mozliwos$cig rozwijania swoich

pasji i zainteresowan'?. Okazuje sie bowiem,
ze osoby 55+ chetnie uczestnicza w kursach
gotowania czy malowania, obserwujg specjali-
stéw i pasjonatow publikujgcych ciekawe tresci.
Ponadto dla Baby Boomers bardzo wazne jest,
ze media spotecznosciowe nie tylko pozwala-
ja im sledzié interesujace ich tresci, ale rowniez
umozliwiajg wchodzenie w interakcje, publiko-
wanie wtasnych tresci i dzielenie sie swojg wie-
dza i dodwiadczeniem™, Co wiecej coraz cze-
sciej mozna zaobserwowagé, ze Baby Boomers
gromadza sie w zamknietych spotecznosciach
- grupy skierowane dla oséb w podobnym wieku
i 0 zblizonych zainteresowaniach'*. Poza grupa-
mi zamknietymi w mediach spotecznosciowych
powstajg rowniez magazyny i strony skierowane
do oséb w okreslonym wieku np. Magazyn 60+,
ktoéry porusza tematy wazne dla seniorow'?.

Jednakze osoby 55-73 lata korzystaja z mediow
spofecznosciowych nie tylko po to, aby rozwijaé
swoje pasje, ale tez, aby by¢ w statym kontakcie
z bliskimi. Okazuje sie bowiem, ze media spo-
tecznosciowe i komunikatory internetowe daja
mozliwosé na zwiekszenie kontaktu z rodzing,
a w szczegolnosci z wnukami'?®,

Pokolenie X

40-55 latkowie to grupa dominujgca obecnie na
rynku pracy (jej przedstawiciele zajmujg ok. po-
fowy stanowisk zarzadczych w skali $wiata), ale
tez wyjatkowo aktywna w sieci. ,Iksy”, cho¢ sie¢,
cyfrowe technologie i media spotecznosciowe
zastaly dopiero w pewnym momencie swojego
zycia, to doskonale odnajdujg sie w Srodowi-
sku online. Wedtug badan 54% ankietowanych
z Pokolenia X sprawnie i skutecznie postuguje
sie mediami spotecznosciowymi. Przektada sie
to nie tylko na wszechobecnos$¢ tej grupy wie-
kowej w najpopularniejszych kanatach spotecz-
nosciowych (np. na Facebooku i Twitterze), ale
tez na wykorzystanie ich do celéw stuzbowych

119 Mattacz, A. (2019). Na rynek pracy wkracza Pokolenie Alfa, Prawo.pl, https://bit.ly/2Y6bSTm, dostep lipiec 2019.

120 Wojak, P. (2016). Wglad konsumenta, czyli dlaczego insight moze by¢ gteboki, Nowy Marketing, https://bit.ly/2Meld8d, dostep lipiec 2019.

121 Coraz wiecej seniorow korzysta z Internetu i medidéw spoteczno$ciowych, https://bit.ly/2SEyxFc, dostep lipiec 2019.

122 Szmigielska, B., Bak, A., Hotda, M. (2012). Seniorzy jako uzytkownicy Interetu, Nauka, nr 2, s. 141-155.

123 Maczuga, P. (2018). 3 zmiany technologiczne w edukacji on-line dorostych, ktérych wcigz nie doceniamy, https://bit.ly/2Y33I12C, dostep lipiec 2019.
124 Coraz wiecej seniorow korzysta z Internetu i medidéw spoteczno$ciowych, https://bit.ly/2SEyxFc, dostep lipiec 2019.

125 Fanpage Magazynu 60+, www.facebook.com/magazyn60plus, dostep lipiec 2019.

126 Szmigielska, B., Bak, A., Hotda, M. (2012). Seniorzy jako uzytkownicy Internetu, Nauka, nr 2, s. 141-155.
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(np. nawigzywania kontaktow biznesowych lub
rekrutacji) - to pokolenie doskonale czuje sie
w serwisach typu LinkedIn, gdzie dominuje ko-
munikacja profesjonalna'?’.

Pokolenie Y

,Ygreki”, czyli ,starsi millenialsi”, pokoleniowy
most miedzy Pokoleniem X a osobami urodzo-
nymi w kapitalistycznej Polsce, tgcza cechy obu
tych grup, takze jesli chodzi o sposéb korzysta-
nia z mediéw spotecznosciowych. Bedac juz
,digital natives”, czyli osobami, ktére rozwijaty
sie i dorastaty otoczone technologig, w zwigz-
ku z czym takze media spotecznosciowe sg dla
nich naturalnym habitatem. Niektérzy autorzy
sugerujg wrecz, ze sposob wykorzystania me-
dibw spotfecznosciowych stat sie dla tej grupy
,wyznacznikiem przynaleznosci™?8, a kanadyjski
badacz Don Tapscott uzywa wrecz okreslenia
,pokolenie sieci”. Juz w 2014 roku badania wska-
zywaty, ze ponad 60% millenialséw korzysta ze
smartfona, a sie¢ (w tym media spotecznoscio-
we) wykorzystujg w sposob odmienny od star-
szego pokolenia (podchodzacego do nich czesto
w sposdb utylitarny). Poniewaz dla Pokolenia Y
najwyzsza wartoscia jest ,przyjazn i przyjaciele”,
rzutuje to w oczywisty sposdb na sposéb korzy-
stania z siecii medidw spotecznosciowych - jako
sposobu pielegnacji i umacniania wiezi, ale tez
poszukiwania rozrywki, relaksu i inspiracji.

Pokolenie Z

,Mtodsi millenialsi”, osoby urodzone juz w cza-
sach wolnego rynku, jeszcze bardziej od star-
szych jest zanurzone w internecie i mediach
spotecznosciowych. Nalezy pamietaé¢, ze dla
tej grupy nowe media to cos, co istniato ,od za-
wsze”, w sposdb naturalny i oczywisty, tak jak dla
X-6w np. telewizja'?®. Wychowanie ,w technolo-
gii” prowadzi w naturalny spos6b do wielozada-
niowosci, ale tez sprawia, ze grupa ta praktycznie

wszystkich informacji szuka przede wszystkim
w sieci, w tym w mediach spotecznosciowych.
Wskazuje sie tez, ze pokolenie to jest bardziej od
starszych podatne na przekazy marketingowe
(a wrecz lubig tradycyjnie pojmowane reklamy),
jednak wspomniana wielozadaniowo$¢ moze
utrudniac¢ dotarcie do ,Zetek” z przekazem - gru-
pa ta na przyktad najszybciej i najczesciej pomi-
ja reklamy na YouTube®°. Jednoczesnie jest to
grupa wrazliwa na design i muzyke, dlatego od-
powiedni dob6r formy estetycznej w komunikaciji
marketingowej online moze sie okazaé kluczem
do sukcesu, niezaleznie od wybranego kanatu.
,Zetki” przychylnie odbierajg tez influenceréw
wspotpracujgcych z markami, a czesto osoby
te sg dla nich wzorami do nasladowania.

Pokolenie Alfa

Pokolenie Alfa dopiero zaczyna wkracza¢ w do-
roste zycie i podejmowaé samodzielne decyzje
- zakupowe czy zwigzane zkarierg. Jednoczesnie,
o ile poprzednie pokolenia dorastaty w obliczu
zdobywajacego popularnos¢ internetu, nastep-
nie - jego rosngcej multimedialnosci i wresz-
cie popularnosci medidow spotecznosciowych,
to ,Alfy” wchodza w doroste Zycie w Swiatach big
data, Internetu Rzeczy i sztucznej inteligencii.
To pokolenie z najnowszymi technologiami styka
sie takze w zmieniajgcym sie systemie wychowa-
nia i edukacji - np. szkole, gdzie tablety zastepuja
tradycyjne zeszyty i ksigzki. Czy w obliczu popu-
larnych i szeroko dostepnych platform e-learnin-
gowych®. Pokolenie Alfa na razie jest jeszcze
- zuwagi na nieuksztattowanie i okres dojrzewa-
nia - stabiej rozpoznane niz poprzednie genera-
cje, badacze opierajg sie bardziej na prognozach
i wstepnych analizach, jednak wskazujg m.in. na
to, ze ,Alfy” sg ,od kotyski” ekspertami w dzie-
dzinie nowych technologii i urzadzern smart™?,
sg otwarte na wykorzystanie inteligent-
nych” technologii w réznych obszarach Zycia,

127 ,Pokolenie X wcigz bezkonkurencyjne?”, http://www.outsourcingportal.eu/pl/pokolenie-x-wciaz-bezkonkurencyjne, dostep lipiec 2019

128 Sylwia Kuczamer-Ktopotowska (2016) Rola mediéw spoteczno$ciowych w komunikacji pokolenia Y, Handel Wewnetrzny nr 3(362) http://yadda.icm.edu.pl/
yadda/element/bwmetal.element.desklight-4e898ef6-f50f-4381-aada-a286d1d383fd/c/HW_3_2016.216-227.pdf

129 ,Pokolenie Z, czyli pokolenie nowoczesnych technologii i internetu” oprac. M. Kostyriska, https://msp.money.pl/wiadomosci/poradniki/artykul/pokolenie-z-czy-

li-pokolenie-nowoczesnych,81,0,2419537.html, dostep lipiec 2019

130 ,Pokolenie Z - czyli generacja, ktérej nie znacie. Kim sg ‘Zetki’i jak do nich dotrze¢?” Wiktor Orzet, https://semahead.pl/blog/pokolenie-czyli-generac-

ja-ktorej-znacie-sa-zetki-nich-dotrzec.html, dostep lipiec 2019

131 M. Gruchota (2016) ,Pokolenie Alpha - nowy wymiar tozsamosci?”, Rozprawy Spoteczne 10/2016 http://rozprawy-spoleczne.pswbp.pl/pdf/rs_nr_3_2016_top_

druk_art_O1.pdf

132 ,Pokolenie alfa: wszystko, co musisz wiedzie¢”, https://jestesmama.pl/dzieci/pokolenie-alfa-co-musisz-wiedziec/, dostep lipiec 2019

Iska

iab:

op




co przektada sie takze na nawyki online,
np. na sktonnoé¢ do e-shoppingu (ktéry, w po-
taczeniu z analizg big data pozyskanych z urza-
dzen i czujnikdw pozwala na bardzo dokfad-
ne profilowanie klienta z tej grupy docelowej).
Jakie naprawde bedg ,Alfy” i jak bedg w diuz-
szej perspektywie korzystaé z social mediéw,
przekonamy sie jednak dopiero w najblizszych
latach. Aktualnie modne wsréd nich platformy
(np. TikTok) moga nie stanowi¢ dobrego wy-
znacznika w dtuzszej perspektywie, poniewaz
méwimy tu o - w najlepszym razie - nastolat-
kach. Z drugiej strony ciekawa jest stosunkowo
wysoka reprezentacja i aktywnosé tej najmtod-
szej grupy na Twitterze.

Iska

iab:

op




Podsumowanie

Dobre praktyki w social media
Podsumowujac wszystkie informacje przed-
stawione w powyzszym raporcie, nalezy wy-
szczegdlni¢ kilka filarow, ktére pozwolg nam
na skuteczne planowanie kampanii w mediach
spotecznosciowych. Aby planowane przez mar-
keteréw dziatania uzyskiwaty zatozone wyniki,
wspieraty cele biznesowe, a jednoczesnie byty
realng wartoscig dla odbiorcow, warto przestrze-
gac kilku dobrych praktyk.

Poznaj swojego odbiorce

Jednym z podstawowych warunkéw gwarantu-
jacych skutecznosé komunikaciji jest odpowied-
nie dopasowanie przekazu komunikacyjnego
i reklamowego do odpowiednich grup docelo-
wych. Podstawowym kryterium bedzie demo-
grafia - zbidr takich parametréow jak wiek, pteé,
wyksztatcenie czy zawdd - na ich podstawie
najprosciej jest przygotowac wstepne wytyczne
odnosnie grupy docelowej. Te zmienne pozwa-
lajg najlepiej zdefiniowac styl zycia, poglady czy
zainteresowania poszczegolnych uzytkownikéw
online. Niemniej jednak, aby precyzyjnie okresli¢
profil osoby, do ktérej chcemy méwic, nalezy
stworzy¢ persone.

Co to jest ,,Persona”?

Persona to opis wirtualnej osoby lub sylwetka
potencjalnego klienta. W odr6znieniu od grupy
docelowej nie sktada sie z samych danych de-
mograficznych, a jest znacznie bardziej szcze-
gétowa. Tworzac persony staramy sie przede
wszystkim zrozumieé motywacje naszych uzyt-
kownikéw, czy klientéw. W definicji persony
czesto wazniejsze niz wiek lub pteé¢ bedg wiec
motywy, wykonywane zadania, marzenia. Cos,
co determinuje spos6b korzystania z naszych
ustug, rodzaj poszukiwanych informaciji, czy
w 0gole zachowanie wobec naszego produktu
lub marki - opierajac sie o takie dane, bedziemy
w stanie stworzy¢ bardzo precyzyjny przekaz.

Kanaty komunikaciji

W oparciu o zbudowane persony czy o bardziej
0go6lng grupe docelowg powinnismy dobra¢ od-
powiednie kanaty social media, w ktérych znaj-
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dziemy odbiorcéw naszych przekazéw. Two-
rzac strategie komunikacji nalezy pamietad,
7e w zaleznosci od wybranego medium komuni-
katy bedg miaty r6zng forme. Np. decydujgc sie
na Instagram musimy pamietaé, ze jest to me-
dium wizualne i wazne bedzie zaréwno zaprojek-
towanie atrakcyjnego uktadu zdje¢ lub grafik, jak
i zaplanowanie komunikacji w InstaStories. Wy-
bierajgc Pinterest - ze musimy dostarczyé od-
biorcom wartosé, ktéra bedzie na tyle atrakcyjna,
by zachecié jg do “przepinania” dalej. Natomiast
budujac przekaz na Linkedlnie - Zze odbiorcami
beda osoby aktywne zawodowo, ktére szukaja
specjalistycznych informacji i docenig tresci bar-
dzo merytoryczne. Jesli zaplanujemy kampanie
we wszystkich mozliwych mediach spoteczno-
$ciowych, narazimy sie na nieefektywne wyko-
rzystanie budzetu oraz utrate zasobdéw finanso-
wych i czasowych na nieskuteczne dziatania.

Wyznaczamy cele i okreSlamy mierniki
sukcesu

Dopiero znajac strategie biznesowg i grupe do-
celowg dziatari komunikacyjnych nalezy przysta-
pi¢ do okreslenia celéw komunikaciji, a takze ich
miernikow. Strategia dziatari komunikacyjnych
(zarébwno organicznych, jak i ptatnych) w me-
diach spotecznos$ciowych powinna byé spdjna
Z przyjetymi zatozeniami komunikacji w innych
obszarach (PR, inne dziatania marketingowe i re-
klamowe offline i online) i dgzy¢ do wzajemnego
wsparcia dzieki synergii komunikacyjnej. Dlate-
go nawet jesli - stusznie - przyjmujemy zatoze-
nie, ze media spotecznosciowe jako najblizsze
klienta koricowego majg by¢ platforma dialogu
i otwartosci marki, nie zapominajmy takze o tym,
ze przede wszystkim powinny one wspiera¢ cele
wizerunkowe i biznesowe organizacji, a nieko-
niecznie by¢ samodzielnym bytem.

Ocena prowadzonych dziatan powinna mieé
dwojaki charakter. O ile dla czesci formatéw
reklamowych mozliwe jest ustalenie pewnych
zatozen przed ich rozpoczeciem, okreslenie tar-
getéw i KPI takze o charakterze liczbowym lub
procentowym. Twarde zatozenia sprawdzajg sie
jednak najlepiej w kampaniach zasiegowych/




displayowych, ale juz w przypadku kampanii,
gdzie wystepuje wiele zmiennych (np. dany
serwis spotecznosciowy proponuje dziatania
w modelu aukcyjnym, gdzie mozemy zostac nie-
spodziewanie ,przelicytowani” przez wiekszego
gracza, lub tez dynamika biezagcych wydarzen
albo np. warunki atmosferyczne majg wptyw na
zachowania konsumenta online) zapewne le-
piej sprawdzi sie poréwnywanie w czasie dwoch
zblizonych kampanii (np. w tym samym kanale,
o podobnym budZecie i tej samej grupie docelo-
wej), zaé zdecydowanie najlepszym podejéciem
do komunikaciji (zaréwno ptatnej, jak i organicz-
nej) w mediach spotecznosciowych moze sie
okaza¢ mozliwie dynamiczna, biezaca optyma-
lizacja dziatari. Niemniej przy pomiarze skutecz-
nosci dziatan marketingowych pewne mierniki sa
niezbedne i - w zaleznosci od rodzaju kampanii
- moga to by¢ np. wyswietlenia reklamy, polubie-
nia profilu, zasieg publikowanych tresci, ale tez
wzrost Swiadomosci marki, liczba pozyskanych
leadéw (np. zapiséw na newsletter albo uczest-
nikdw wydarzenia) lub nadestanych aplikaciji
w procesie rekrutacyjnym. Jeden ,ztoty KPI” naj-
prawdopodobniej nie istnieje, a mierniki powinny
by¢ starannie dobierane do konkretnych dziatan
i ewaluowane w czasie.

Wartosé i jakoséé

Charakter i styl komunikacji marki w mediach

spotecznosciowych $wiadczg o szacunku, jakim

darzy ona swoja grupe docelowa. Publikujac tre-
$ci w firmowych profilach nalezy zadbaé o jako$¢é

i realng warto$¢ dla odbiorcow, czyli m.in.:

e dopasowanie komunikacji do okreslonej grupy
docelowej i wybranego kanatu spotecznoscio-
wego,

e czestotliwos¢ publikacji oraz odpowiednie
proporcje poszczeg6lnych kategorii tematycz-
nych w harmonogramie postéw,

e zgodnos¢ zamieszczanych tresci z zasadami
ortografii i interpunkcji,

® spojnos¢ i estetyke materiatow graficznych.

Planujac komunikacje marki w mediach spo-
tecznosciowych warto skupi¢ sie na wyrdzni-
kach oraz dodatkowej wartosci dla odbiorcéw

(np. edukacyjnej czy rozrywkowej). W czasach,
kiedy wiele konkurencyjnych marek korzysta
z social mediéw, tylko w ten sposéb mozna
wzbudzi¢ zainteresowanie i zaangazowanie in-
ternautow.

Obstuga klienta w mediach spotecznoscio-
wych

Sposdb, w jaki potencjalny klient zostanie obstu-
zony w kanale spotecznosciowym marki moze
zadecydowac, czy przejdzie on do kolejnego
kroku w $ciezce zakupowej albo jakie bedzie
jego nastawienie do ustug lub produktow firmy
w przysztosci. Dlatego tak wazne jest, aby za-
pewni¢ mu jak najlepsze doswiadczenie kon-
sumenckie. Wsréd istotnych czynnikéw, ktore
majg na to wptyw, nalezy wymienié: szybkos¢
reakcji, styl komunikacji i realng pomoc w roz-
wigzaniu zgtaszanych probleméw. W ramach
dobrych praktyk, prowadzac dziatania w social
mediach w imieniu marki, warto zaangazowadé
moderatora (lub zespét moderatoréw - w za-
leznosci od wielkosci profilu), ktory: na bieza-
co odpowiada na zapytania uzytkownikéw, ma
wypracowang skuteczng formute szybkiego
rozwigzywania zgtaszanych tematéw z klientem,
prowadzi komunikacje w oparciu o netykiete
i dba o poprawnos¢ jezykowa. Drugim waznym
elementem usprawniajagcym obstuge klienta
w mediach spoteczno$ciowych moze byé
chatbot. Odpowiednio zaprojektowany mecha-
nizm konwersacyjny zapewnia natychmiasto-
wa responsywno$¢ i pozwala realizowaé wiele
celéw, np. employer brandingowych czy wize-
runkowych.

Raportuj, wnioskuj, poprawiaqj

Jak wspomniano w punkcie dotyczacym okre-
Slania parametréw pomiaru sukcesu, media
spotecznosciowe cechuja sie niezwykle wysoka
dynamika, nieznang wczesniej zadnemu inne-
mu kanatowi komunikacji. W zwigzku z takim
ich charakterem, wszelkie wnioski z dziatan ko-
munikacyjnych (organicznych i reklamowych)
powinny byé zawsze wyciggane najszybciej,
jak to mozliwe, a ewentualne korekty - wprowa-
dzane natychmiast.
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Prowadzac dziatania komunikacyjne w mediach
spotecznosciowych mozna zapomnieé¢ o line-
arnym” podejsciu do strategii komunikacyjnej
i jej implementacji. Skuteczna komunikacja
jest - szczegblnie w przypadku dziatan ptatnych
- wielowatkowa i zmienna (w kampaniach po-
legajacych na promowaniu wpiséw, np. na Fa-
cebooku, Twitterze, czy LinkedIn, podobnie jak
w dziataniach reklamowych lub e-mail mar-
ketingu warto prowadzi¢ testy A/B kampanii,
poréwnywac copy, kreacje i skutecznosé tar-
getowania), a przede wszystkim - ewaluowana
i ,tuningowana” w miare mozliwosci w czasie
rzeczywistym. Réwniez w przypadku dziatan or-
ganicznych bardziej wskazana bedzie analiza tre-
Sci w celu identyfikacji najskuteczniejszych linii
komunikacyjnych, przy jednoczesnej eliminacii
watkéw, ktére dziatajg najstabiej. Przyczynkiem
do takiej ewaluacji moga tu by¢ nie tyle twarde
KPI, co analiza badarn rynkowych (np. percepcja
marki/firmy/produktu), wnioski dotyczace share
of voice naszej firmy w stosunku do konkurenciji,
analiza sentymentu (czyli tego, czy komentarze
w sieci na temat naszej marki/produktu sg nace-
chowane pozytywnie, czy negatywnie i jak éw
sentyment zmienia sie w czasie), czy wreszcie
- czy eksperci, dziennikarze lub r6znego rodza-
ju influencerzy wypowiadaja sie na temat naszej
marki i czy nasza komunikacja w mediach spo-
tecznosciowych mogta by¢ dla nich inspirujgca
(np. czy podajg dalej nasze tweety).

Podsumowanie

Planowanie i realizacja dziatah marketingowych

w mediach spotecznosciowych powinny wiec

- w pigutce - polegaé na nastepujacych krokach:

® Zacza¢ nalezy od precyzyjnego okreslenia gru-
py docelowej, bo tylko to pozwoli nam zbudo-
waé odpowiedni komunikat i zainteresowaé
odbiorcow.

e Nastepnie powinnismy odpowiednio dobraé
kanaty komunikacji, w ktérych bedziemy pre-
zentowad nasz przekaz.

e Na podstawie mozliwosci jakie dajg nam po-
szczegblne platformy, biorgc pod uwage glo-
balng strategie komunikacji oraz zwazajac na

133 1AB Polska/PwC AdEx Q12019, taczne wydatki na social media: 178 094 777,84 zt.

takie czynniki jak budzet i czas - nalezy ustali¢
zaréwno cele komunikacyjne, jak i wskazniki
KPI, dzieki ktérym bedziemy w stanie ocenié¢
czy nasze dziatania byty skuteczne.

e /wazajac na natezenie komunikatow, jakie
dzisiaj otrzymuje odbiorca powinnismy skupié
sie rowniez na tym, by nasz przekaz byt jako-
Sciowy oraz aby byt realng wartoscia dla uzyt-
kownika.

e Tworzac komunikaty powinnismy réwniez za-
stanawia¢ sie nad tym, co chcemy daé, a nie
co chcemy sprzedad lub pokazad.

e (Gdy dziatania sg juz realizowane, nie mozemy
zapominaé o obstudze klienta, ktéra rowniez
bezposrednio wptywa na nasz wizerunek.

e Z uwagi na fakt, ze social media s3 tak dyna-
micznym s$rodowiskiem marketingowym - na-
lezy na biezaco nadzorowaé, raportowaé oraz
wycigga¢ wnioski z dziatan. Tylko to pozwoli
danej marce dziataé najlepiej w swoim obszarze.

Obraz social media w Polsce - prognozy
i interpretacja na podstawie wczesniejszych
punktéw raportu

Opisane w raporcie serwisy i platformy spotecz-
nosciowe jasno pokazujg jak wazne miejsce
w krajobrazie polskiego internetu zajmuja social
media. Potwierdzajg to rowniez wyniki badania
IAB Adex Q12019, gdzie wydatki na social media
zanotowaty 21% wzrost r./r., co przetozyto sie na
16,4% udziat w torcie reklamowym',

Uwzgledniajac w swej strategii marketingowej
obecno$¢ w social mediach warto jg dobrze
przemysleé, tak aby wybraé nie tylko odpowied-
nig platforme, sposéb komunikacji czy formaty
reklamowe, ale tez pamietaé o tym, ze w po-
rownaniu z innymi obszarami digital marketin-
gu social media cechuje niebywata zmiennos¢.
Przyczyn tak duzej dynamiki mediéw spotecz-
nosciowych upatrywa¢ mozna m.in. w tym,
ze same platformy doskonale wiedza, iz utrzy-
manie uzytkownika jest i bedzie priorytetem.
Nie bedzie to mozliwe bez statej rozbudowy ser-
wiséw m.in. poprzez dodawanie nowych funk-
cjonalnosci bedacych odpowiedzig na potrzeby
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uzytkownikéw. Najwiekszym wrogiem social
mediéw jest stagnacja, bowiem uzytkownicy
maja tak wiele platform do wyboru, Ze ciezko li-
czy¢ wyfacznie naich lojalno$é. Jest to widoczne
szczegblnie wsrdd najmtodszych pokolen Z oraz
Alfa. Smiato mozna wysnu¢ teze, ze to wiasnie
utrzymanie uzytkownika jest obecnie najwiek-
szym wyzwaniem. Rekordowo szybko pozyskaé
nowych jest ciezko, ale utrzymad ich przez wiele
lat to juz prawdziwa trudnosé.

W rozdziale drugim niniejszej publikacji szcze-
gdtowo opisane zostaty najwazniejsze platformy
spotecznosciowe wraz z ich mozliwosciami re-
klamowymi na dzien publikacji niniejszego rapor-
tu. Patrzac w przysztos¢ warto wskazac¢ rowniez
prawdopodobne kierunki, ktére w najblizszych
miesigcach beda szczegdlnie istotne.

Integracja komunikaciji

Nic nie wskazuje na to, aby nastgpita zmiana
na pozycji lidera wsrdd platform spotecznoscio-
wych. Pozycja Facebooka nadal bedzie bar-
dzo mocna, a sam serwis planuje postawi¢ na
jeszcze wiekszg integracje wewnatrz wiasnego
ekosystemu i zapowiedziat juz plany potgczenia
komunikacji wewnatrz Instagrama, WhatsApp’a
oraz Messengera. Wedtug zatozen oznaczac
bedzie to przede wszystkim mozliwosé wymia-
ny wiadomosci miedzy uzytkownikami réznych
platform nalezgcych do Facebooka. Juz nie trze-
ba bedzie by¢ aktywnym uzytkownikiem kazdej
z nich, lecz kto$ kto korzysta wytacznie z Mes-
sengera $miato bedzie mogt nawigza¢ rozmowe
z innym uzytkownikiem np. Instagrama. Dzieki
temu Facebook jako wifasciciel kazdej z tych
platform zyska nie tylko wieksze zaangazowa-
nie uzytkownikdéw zatrzymujgc ich wewnatrz
wtasnego ekosystemu, ale automatycznie zyska
takze wieksza kontrole. Wszystkie wiadomosci
majg by¢ oczywiscie szyfrowane, zapewniajgc
uzytkownikom pewnos$é, ze ich prywatnosé nie
zostanie naruszona, a sam Facebook prawdopo-
dobnie zyska w jeszcze jeden sposéb - dodajgc
nowe produkty reklamowe.”®*

Prywatnosé, dane i bezpieczenstwo
Wspomniane dane i ich bezpieczenstwo to od
wybuchy afery Cambridge Analytica temat
szczegoblnie wazny. Prywatnosé, zarzadzanie
danymi, dostep do wiedzy kto i jak wykorzy-
stuje nasze dane niewatpliwie nadal pozostanie
tematem, ktéry szczegodlnie interesowaé be-
dzie uzytkownikéw. O ile wejscie w zycie GDPR
uregulowato czesciowo ten temat o tyle dane
i szczegotowy sposéb ich wykorzystywania przez
gigantow nadal stanowig swoistg zagadke. Bez
watpienia w najblizszych miesigcach i latach ten
temat bedzie powracat. Coraz gtosniejsze staja
sie gtosy mowigce o wyraznej potrzebie regulaciji
na catym Swiecie w zakresie danych dotyczace
ich ochrony przed naduzyciami. t.aczy sie z tym
rowniez powracajacy temat dotyczacy ptatnych
wspotpracy i sposobu oznaczania materiatow
sponsorowanych w social mediach. Aktualnie
nie zawsze wiadomo kiedy dany materiat jest
efektem wspotpracy z marka, a kiedy stano-
wi zwykly post autorstwa witasciciela profilu.
W Wielkiej Brytanii odpowiednie regulacje zosta-
ty juz wprowadzone, natomiast w Polsce nadal
brak odpowiednich regulacji i tym samym influ-
encer marketing jest czescig swiata reklamowe-
go, ktéra pozostaje poza prawna regulacja.

Tinder z powazng konkurencjg

Wspomniany juz wyzej Facebook wchodzi
w kolejny, nowy dla siebie obszar, co spowodo-
waé moze, ze Tinder, czyli dotychczasowy lider
w tym obszarze moze mieé spore problemy.
Mowa o Randkach Facebooka, ktére zgodnie
z zatozeniami maja by¢ tajne, aby nikt z naszych
znajomych bez naszej zgody nie dowiedziat sie,
ze korzystamy z tej funkcji. Aplikacja na podsta-
wie danych z Facebooka zaproponuje osoby,
z ktérymi mozna nawigzaé kontakt, a sama ak-
tywnos¢ w Randkach wymagaé bedzie stworze-
nia wtasnej strony, w czym ma pomagac auto-
mat. Uruchomione na poczatku wrzesnia w USA
tajne randki Facebook Secret Crush” w Europie
pojawig sie na poczatku roku 2020, dokfadnej
daty premiery w Polsce jeszcze nie podano.

134 https://www.nytimes.com/2019/01/25/technology/facebook-instagram-whatsapp-messenger.html
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Rysunek 12.1. Interfejs aplikacji Randki Facebook.

Zrédto: https://newsroom.fb.com.

Social video nadal silne

Bedace od kilku lat na fali wznoszacej wideo na-
dalutrzyma sie na pozycji lidera wsréd najbardziej
angazujacych formatéw reklamowych. Wedtug
prognoz w roku 2020 sredni czas konsumpciji
materiatow wideo wyniesie 84 minuty dziennie
na uzytkownika.® Tym samym trend przenie-
sienia Srodka ciezkosci z postéw graficznych
na materiaty wideo zostanie utrzymany. Wsréd
platform Instagram testuje juz wieksza liczbe re-
klam w Stories miedzy innymi dlatego, ze to wta-
$nie social video generuje 1200% wiecej akcji ze
strony uzytkownikéw niz test i grafika facznie.®
Warto zwroci¢ uwage réwniez na role dzwieku
w tworzonych materiatach, bowiem az 60% re-
lacji na Instagramie ogladanych jest w wersji so-
und on.”” Coraz czesciej wykorzystywane beda
rowniez tresci wzbogacone o rozszerzong rze-
czywistos$¢ - m.in. dzieki Spark AR Studio, ktére
pozwala uzytkownikom Instagrama projektowacé
i tworzy¢ wtasne efekty AR w Stories. Bez wat-
pienia mozemy liczy¢ rowniez na dalszy rozwdj
IG TV. Ten kanat komunikaciji jest stale udosko-
nalany przez Facebooka, a jego prawdopodob-
nym kierunkiem rozwoju bedzie m.in. rozsze-
rzenie mozliwosci wyszukiwania (aktualnie jest
wytgcznie po nazwie kanatu). Mozemy spodzie-
wac sie dodania opcji szukania po stowach klu-
czowych lub dodania kategoryzacji materiatow.

135 Online Video Forecast, raport Zenith 2018
136 https://cielo24.com/2019/01/video-marketing-statistics-2019/
137 https://business.instagram.com/a/toolkit

Tworzenie coraz wiekszej ilosci wideo automa-
tyczne prowadzi¢ bedzie takze do coraz bardziej
zacietej konkurencji miedzy platformami. W spo-
s6b naturalny bedg prawdopodobnie nie tylko
wprowadzaé nowe funkcjonalnosci, ale tez na-
dal testowaé r6zne dtugosci spotéw i sposdb ich
dystrybuciji, aby doprowadzi¢ do jeszcze wiek-
szej efektywnosci.

Social biznes na fali wznoszqcej

Obserwujac réwniez coraz wiecej aktywnosci
o charakterze biznesowym w mediach spotecz-
nosciowych, a takze coraz sSmielsze sieganie po
taki sposdb komunikaciji przez decydentow, fir-
my z segmentu B2B, czy osoby lub organizacje
zobszaréw Public Affairs i Government Relations,
mozna bez duzych watpliwosci postawié teze,
ze biznesowe media spotecznosciowe sg obec-
nie w Polsce na fali wznoszacej i ich przysztosé
rysuje sie w jasnych barwach. Pomijajac aspekty
czysto statystyczne (wzrosty liczby uzytkow-
nikéw takich platform jak Twitter czy LinkedIn),
nalezy zauwazyé, ze social media przestaty byé
postrzegane jako miejsce rozrywki, czy komuni-
kacji czysto konsumenckiej. Twitter - w Polsce,
podobnie jak w innych krajach, od poczatku roz-
politykowany (stad nie dziwi np. wykorzystanie
go rowniez w dyplomacji) - stat sie takze miej-
scem komunikacji rzecznikéw prasowych, wy-
godnym narzedziem kontaktu z dziennikarzami,
czy r6znego rodzaju interesariuszami branzo-
wymi. LinkedIn pozwala nie tylko na budowanie
,online’lowego CV” i poszukiwanie pracy lub pra-
cownikow, ale tez na tworzenie rzeczywistych
sieci kontaktow biznesowych, pozyskiwanie le-
adow, czy wreszcie na prowadzenie skutecznych
dziatan z zakresu pozycjonowania ekspertéw.
Nalezy tez pamietaé o tym, ze komunikacja B2B
w mediach spotecznosciowych, podobnie jak
ta konsumencka, moze by¢ realizowana za po-
Srednictwem influenceréw. Jednak w tym przy-
padku influencerem nie bedzie instagramerka
czy youtuber z milionem os6b obserwujacych,
a na przyktad wptywowy dziennikarz lub komen-
tator branzowy - eksperci tacy nie ograniczajg
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swojej aktywnosci do medidéw tradycyjnych,
a coraz czesciej sg obecni i aktywni w kanatach
spotecznosciowych.

Analityka i monitoring kluczem do sukcesu
Wykorzystanie social mediéw w obszarze Pu-
blic Affairs ma takze coraz wieksze znaczenie
w naszym kraju. Nawet bez aktywnej obecnosci
mozna podnies¢ skutecznos$¢ dziatarh komunika-
cyjnych lub analitycznych dzieki efektywnemu
monitoringowi, czy tgczeniu faktow, wypowiedzi
i 0s6b. Mozna jedynie przypuszczaé, jak ogrom-
nym zrédtem wiedzy media spotecznosciowe
staty sie dla firm zajmujacych sie business inteli-
gence. | to nawet bez zaawansowanych technik
agregacji, czy nie zawsze legalnych sposobdw
docierania do gtebiej zaszytych danych. Wiele
dyskusji o niebagatelnym znaczeniu dla bizne-
sOw, czy organizacji, toczy sie bowiem catkiem
jawnie i publicznie, a z nich - takze miedzy wier-
szami - wychwyci¢ mozna liczne cenne informa-
cje. Z drugiej strony w przypadku aktywnosci
o duzym znaczeniu biznesowym (np. spétki giet-
dowe) wazne jest zachowanie najdalej idacej
ostroznosci - np. w kontekscie fatszywych kont,
fake newsoOw, ryzyka zwigzanego z kwestiami
prywatnosci, czy innego rodzaju zagrozen (jak
np. coraz bardziej prawdopodobne “deep fakes”
tworzone z wykorzystaniem zaawansowanych
algorytmoéw Al, potencjalnie bardzo niebezpiecz-
ne w epoce wirusowego rozprzestrzeniania sie
informacii w social mediach).

Mozna wiec spodziewac sie, ze zarbwno w ob-
szarze aktywnej komunikacji firm, managemen-
tu, czy rzecznikéw prasowych, jak i w kategoriach
pozyskiwania danych dzieki monitoringowi i ana-
lizie, media spotecznosciowe bedg w Polsce co-
raz chetniej wykorzystywane do realizacji kam-
panii innych niz tylko B2C. Decydenci biznesowi
i instytucjonalni muszg zdawaé sobie sprawe
z czyhajacych na nich zagrozen, niemniej w osta-
tecznym bilansie ryzyka i potencjalnych korzysci,
te drugie zdaja sie zdecydowanie przewazac.

Na koniec warto wspomnie¢ o spotecznym
aspekcie platform spotecznos$ciowych, ktoéry

w najblizszych miesigcach zostanie na pew-
no umocniony. Zarbwno sami uzytkownicy jak
i marki w nadchodzacych miesigcach wykorzy-
stywad bedg social media nie tylko jako rozrywke
czy Srodek komunikaciji, ale réwniez jako $rodek
przekazu w kampaniach spotecznych, edukacyj-
nych, czy po prostu r6znego rodzaju zbiorkach.
Nie braknie oddolnych inicjatyw, a niewykluczo-
ne, ze czes¢ z nich przerodzi sie w ogdlnoswia-
towe kampanie o duzym wydzwieku w mediach
juz nie tylko cyfrowych.

Dziatania ptatne w komunikacii

Wykorzystanie Paid Social

Social media stanowig dla marek bardzo szerokie
pole dotarcia do swoich odbiorcéw. Uzytkownicy
gromadzg sie na portalach codziennie i chetnie
konsumujg tresci brandéw, wcale nie unika-
jac reklam. Czasy kiedy prywatnosc brata gére
nad dopasowanymi reklamami dawno odeszty
w niepamieé. Teraz uzytkownicy coraz chetnigj
dzielg sie swoim zyciem na Social Media nie tyl-
ko z checi udostepniania swojego zycia innym
ale (dwiadomie badz nie) aby otrzymywac lepiej
dopasowane przekazy od reklamodawcéw.

Kazda platforma rzadzi sie nieco innymi prawami
i cheé reklamowania sie na jednej z nich wyma-
ga, aby marketer pochylit sie nad catg platforma,
a nie tylko nad zagadnieniem reklam pfatnych.
Ro6zne serwisy gromadza, réznych ludzi i chociaz
sg osoby, ktére majg konta na niemal wszyst-
kich social media, to wchodza na nie z r6znych
pobudek. Poznanie tych powodéw determinuje
komunikacje, ktérg marka powinna stosowad.
Istota reklam ptatnych na serwisach spoteczno-
Sciowych jest jedna, zwiekszenie emisji swoje-
go przekazu. Oczywiscie algorytmy pozwalajg
dopasowac wyswietlanie tak, aby uzytkownik
wykonat konkretng akcje niemniej jednak istota
pozostaje taka sama. Nie chcemy powoli groma-
dzi¢ wyswietlen filmu, chcemy aby nasz przekaz
zobaczyto 100 tys. oséb, w ten weekend, bo pdz-
niej ten film nie bedzie aktualny.
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Podobienstwo oferty paidowej réznych serwi-

sOw spotecznosciowych

Analizujac oferte paidowg réznych serwiséw

spotecznosciowych widaé duze podobieristwo

w rozwoju oferowanych reklamodawcom pro-

duktéw. To ujednolicenie przejawia sie w naste-

pujacych obszarach:

e oferowanie reklamodawcom celéw kampanii
pozwalajgcych dotrzeé do konsumentéw po-
przez caty lejek sprzedazowy: od fazy aware-
ness, consideration, przez purchase i loyalty;

e inkluzywno$¢ systemdw reklamowych: serwi-
sy spotecznosciowe pozwalajg w szybki spo-
s6b - bez zbednych formalnosci i posrednikéw
- rozpoczaé dziatania reklamowe. Wystarczy
zwykle podpiecie karty kredytowej aby méc
startowac z kampania reklamowa, ktora dotrze
do uzytkownikéw na drugim koncu Swiata.
Ta mozliwosé pojawia sie dla marek niezalez-
nie od ich budzetéw - réwniez dla tych mniej-
szych dysponujacych budzetem na poziomie
kilkuset ztotych miesiecznie;

e uspodjnienie formatow: karuzela, ktéra w 2014
roku byta stosunkowo rzadkim formatem
reklamowym pojawiajacym sie na FB, upo-
wszechnita sie i i jest wykorzystywana w ko-
munikacji pfatnej takze w innych serwisach
spoteczno$ciowych. Niezaleznie od platformy
widac réwniez wzrost znaczenia wideo;

e ktadzenie nacisku na rozwigzania performance
i e-commerce: po pierwsze przez oferowanie
kampanii dedykowanych pod te cele, po drugie
przez rozbudowe analityki, po trzecie poprzez
mozliwo$é korzystania z zewnetrznych baz
(np. baz newsletterowych czy baz CRM);

e rozbudowe placementéw - znaczacy jest fakt,
7e kolejne serwisy (po Facebooku Twitter i Lin-
kedIn) zaczety oferowacé wyswietlanie reklamy
nie tylko na swojej platformie ale réwniez na
zewnetrznych witrynach i aplikacjach - w ra-
mach tzw. Audience networks.

Okreslenie KPI dla zrédta

Osoby przyzwyczajone do reklamowania sie
na Facebooku majg przeswiadczenie, ze kazdy
rodzaj kampanii bedzie miat sens, bo platfor-

ma Marka Zuckerberga jest na tyle znaczaca
(i gromadzi pod sobg kilka innych jak Instagram,
Messenger czy Whatsapp) ze mozemy obstawic
caty lejek sprzedazowy. Nie wszystkie platformy
sg jednak tak kompleksowe dlatego warto przy-
blizy¢ sobie temat sposobu uzywania serwisu
przez uzytkownikéw w zaleznosci od demografii.

Witryna, ktéra nie oferuje docierania do oséb
ktore odwiedzaty naszg strone tj. remarketing nie
bedzie tak skuteczna w sprzedazy jak te ktére je
maja. Z drugiej strony, serwisy ktére oferujg za-
rezerwowanie sobie przestrzenii reklamowe, lub
bardziej atrakcyjne umiejscowienia sg bardziej
preferowane w zagadnieniu budowania swiado-
mosci od tych w ktorych o miejsce trzeba bardzo
konkurowaé. Srodkowy poziom lejka wszedzie
wyglada podobnie, jednak dostep do statystyk
i mozliwosci samej platformy reklamowej deter-
minuja czy jesteSmy w stanie reklamowaé sie
tam nie tylko skutecznie ale i po odpowiednim
koszcie.

Marketerzy w wyznaczaniu KPI powinni pamie-

taé o trzech podstawowych elementach:

e jaki jest potencjat zasiegowy platformy

e jakie techniczne mozliwosci dotarcia do tych
0s6b daj nam witryna

e jakie dane o wynikach otrzymujemy

O ile tatwo poréwnuje sie tak rozwiniete ser-
wisy internetowe jak Google Ads i Facebook
o tyle poréwnanie skutecznosci miedzy Viberem
a Messengerem moze juz nie by¢ tak oczywiste.
Pamietajmy zatem o tym, aby dywersyfikowac
przekaz w reklamach, w zaleznosci od platform
bo ten sposéb niezmiennie pozwoli nam zwe-
ryfikowac¢, ktora reklama i gdzie performuje
najlepie;j.

W przypadku prowadzenia kampanii w me-
diach spotecznosciowych kluczowe jest okre-
Slenie przez reklamodawce precyzyjnego celu
kampanii. Bazowanie na ogolnikowym briefie
,naszym celem jest promocja marki w mediach
spofecznosciowych” nie pozwoli zaprojektowacd
odpowiedniej kampanii. W pierwszej kolejnosci
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powinnismy wyjs¢ od celu biznesowego klienta
i dopiero w drugim kroku dopasowac¢ do niego
cel mediowy.

Podstawowe btedy, ktére mozna popetni¢ na

tym etapie to:

e Okreslenie jako celu kampanii metryk, ktérych
nie mierzymy (dla przyktadu prowadzimy dzia-
tania, ktérych celem jest zwiekszenie poziomu
znajomosci marki a nie sprawdzamy poziomu
znajomosci marki np. badaniem Brand Lift na
Facebooku).

e Nadmierne koncentrowanie sie na cenie dotar-
cia (np. CPM) bez wziecia pod uwage wielko-
$ci grupy docelowej (zwykle czym wezszy nasz
target tym wyzsza cena jakg musimy zaptacié
za wy$wietlenie reklamy) i placementu, na kté-
rym sie pojawiamy.

e Ograniczenie celu kampanii wytacznie do
statystyk generowanych dla danego profilu
w medium spoteczno$ciowym - np. samo po-
wiekszanie bazy followersow czy fanéw profilu
na Facebooku nie ma znaczacego wptywu na
wzrost biznesu reklamodawcy.

e Analiza, ktéra nie bierze pod uwage finalnego
kosztu pozadanej akcji (np. leada czy sprzeda-
7y) a ograniczajaca sie do monitoringu kosztu
CPC czy wysokosci CTR.

e Wybor celu kampanii w systemie reklamowym
niedopasowanego do rzeczywistego celu me-
diowego kampanii.

e Brak wykorzystania petnej analityki - tj. wszel-
kich kodow (takich jak np. Piksel Facebooka)
do mierzenia finalnej konwersji i okreslenia
skutecznosci kampanii.

e Brak okreslenia roli mediéw spotecznoscio-
wych na $ciezce konwersji. Nie zawsze serwi-
sy spotecznosciowe bedg ostatnim krokiem na
Sciezce konsumenckiej. Wynikiem okreslenia
roli social media w kampanii jest wybér okien-
ka atrybucji i jego dtugosci w przypisywaniu
roli kanatow.

Kreacje reklamowe

Jednym z gtéwnych wyzwan dotyczacych re-
klamy w mediach spotecznos$ciowych jest przy-
ciggniecie uwagi konsumenta. Przecietny uzyt-

kownik social media w ciggu dnia widzi kilkaset
komunikatow - pochodzacych od jego znajo-
mych/kontaktéw, profili/stron, ktére obserwuje
oraz reklamodawcéw. Zeby przebié sie przez ten
clutter informacyjny marki muszg postawi¢ na
komunikacje:

e ktéra w prosty i bezposredni sposéb prezentuje
oferte;

e wieloetapowg - czyli taka, ktéra uwzglednia
budowanie znajomosci marki (w przypadku
marek o mniej ugruntowanej pozycji rynko-
wej), przekazanie informacji o atrybutach mar-
ki i produktow po komunikaty sprzedazowe
sktaniajgce do zakupu;

e uwzgledniajaca dane na temat historii kontak-
tow uzytkownika z marka (czego przyktadem
sg np. dynamiczne reklamy sprzedazowe two-
rzone na podstawie produktow, ktéore uzyt-
kownik ogladat na stronie www);

e zroznicowang wzgledem roznych person
- rozwigzania paid w mediach spoteczno-
sciowych pozwalajg dotrzeé¢ do r6znych grup
docelowych z komunikacja podkreslajaca
r6znorakie benefity;

e ktéra przez swojg forme wyrdznia sie na fe-
edzie uzytkownika;

e wykorzystujaca réznorodne formaty reklamo-
we;

e atrakcyjnie wygladajacg i zrozumiatg nie tylko
na ekranie komputera ale réwniez na urzadze-
niach mobilnych.

Jakqg platforme Paid Social wybraé?
Odpowiedz na to pytanie wcale nie jest oczy-
wistal Gdybysmy poréwnywali tylko i wytgcznie
mozliwosci, ktére daje nam sama witryna, wéw-
czas mielibySmy $cista czotowke, a pdzniej dtugo
dtugo nic. Jednak jezeli patrzymy na efekt bizne-
sowy, to tutaj bywa réznie w zaleznosci od bran-
zy i wielkosci biznesu.

Kazde z social mediéw, ktére zostaty opisane
w niniejszym przewodniku ma swoje ogrom-
ne plusy i succes stories, ale aby osiggna¢ wy-
mierne wyniki trzeba podej$¢ do reklamy nie
patrzac na system reklamowy kalkg z Facebo-
oka, ale wyrzuci¢ z gtowy to co wiemy o innych
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platformach i nauczy¢ sie korzysta¢ z nowych
narzedzi, bo czy mozna powiedzieé, ze kampa-
nia na LinkedIn nie jest skuteczna tylko dlatego,
ze nie potrafimy jej skutecznie poprowadzi¢?
Oczywiscie, ze nie. Jezeli wchodzimy w nowe
Social Media to tak jakby$my wchodzili do no-
wego nieznanego swiata. Na poczatek - poznaj-
my go, nauczymy sie mowi¢ w jezyku tubylcow,
a dopiero na koniec kandydujmy na prezyden-
ta. Jezeli zdecydujecie sie na wejscie z reklamg
w inne serwisy, ta mysl powinna Wam by¢ bliska,
zwifaszcza wsrdd niszowych platform reklamo-
wych, takich jak Viber, TikTok czy Tinder.
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Sylwia Chada
Dyrektor zarzadzajaca, Httpool Polska

Z rynkiem reklamy zwigzana jest od ponad 20 lat. Swojg kariere rozpoczeta w domach
mediowych OMD, Starcom potem Lowe Media. Pracowata réwniez jako dyrektor sprzedazy
w Polskapresse Bauer Media oraz Media Impact. W latach 201-2015 byta dyrektor
w Atmedia Interactive. Po godzinach szlifuje swoje umiejetnosci w dwuboju olimpijskim
i startuje w zawodach Crosffitowych w catej Europie.

Rafat Chwalczuk
Junior e-PR & Social Media Specialist, Performics (Publicis Groupe)

Laureat 41 nagroéd filmowych i fotograficznych w konkursach zorganizowanych przez topowe
marki, m.in. McDonald’s, New Balance, Aliexpress. Student WWSH na specjalizacji Strate-
gia reklamy i Public Relations. W odpowiada m.in. za komunikacje korporacyjna
i dziatania employer brandingowe w social media. W Przewodniku po Social Media w Polsce
odpowiedzialny za projekt layoutu i oktadki.

Barbara Drapata
Head of Social Media, Performics (Publicis Groupe)

Ekspert z kilkuletnim do$wiadczeniem w prowadzeniu dziatan dla klientow lokalnych

i globalnych. Od 2016 roku zwigzana z . Obecnie nadzoruje prace zespotéw
w zakresie paid social i content marketingu dla ponad 100 klientéw. Absolwentka SGH,
Université Paris-Dauphine oraz doktorantka Wydziatu Zarzadzania na Uniwersytecie War-
szawskim. Pracowata dla takich marek jak T-Mobile, Komputronik, L'Oréal, Mercedes-Benz,
Triumph. Po godzinach projektuje drewniane akcesoria w

Aleksandra Gorczynska
Social Media Specialist, Up&More

Ma kilkuletnie doswiadczenie w pracy dla znanych marek polskich i zagranicznych. Jej spe-
cjalnoscig jest innowacyjna adaptacja nowo powstajgcych aplikacji spotecznosciowych do
kampanii klientéw. Prywatnie mitosniczka podrézy i tarica. Absolwentka filologii polskiej
(spec. filologia dla mediéw) Uniwersytetu Warszawskiego.

Piofr Grabowski
Business Integration Manager, Performics (Publicis Groupe)

Specjalista od kanatéw performance marketingu i biddable media. Od blisko

6 lat zwigzany z Publicis Groupe. Kariere zaczynat jako specjalista SEM, jednak szybko roz-
szerzyt swoje kompetencje o Paid Social, Performance i Programmatic. Fan YouTube’a nie
tylko od jego reklamowej strony. Pracowat z ponad 50 klientami, miedzy innymi: Maspex,
Sandoz, Deichmann, Credit Agricole, Totalizator Sportowy, Citibank.



https://www.instagram.com/performics_pl/
https://www.instagram.com/performics_pl/
www.instagram.com/stanczak.pracowniastolarska
https://www.linkedin.com/in/sylwiachada/
https://www.linkedin.com/in/chwalczuk/
http://pl.linkedin.com/in/barbaradrapala
https://www.linkedin.com/in/aleksandra-gorczynska1/
https://www.linkedin.com/in/piotr-grabowski-b1320486
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Adam Kaliszewski
Senior Manager, Head of Digital Practice, Solski Communications

Absolwent Wydziatu Dziennikarstwa i Nauk Politycznych na Uniwersytecie Warszawskim.
Z branzg komunikacyjng zwigzany od ponad 15 lat, zdobywat doswiadczenie zaréwno
w agencjach PR, jak i po stronie klienta. Od 2012 roku pracuje w agencji Solski Commu-
nications, gdzie stworzyt i rozwija zespét Digital zajmujacy sie kompleksowg komunikacja
online w synergii z dziataniami PR. Wspétautor miedzynarodowego badania Twiplomacy do-
tyczacego wykorzystania mediéw spotecznosciowych w dyplomaciji. Strateg, praktyk i trener.
Po godzinach miejski bloger i gitarzysta.

Julia Katuzynska
Head of Social Media, Bluerank

Z branzg mediéw spotecznosciowych zwigzana juz od ponad 9 lat - pamieta jeszcze czasy
Blipa i wysokich zasiegdéw organicznych na Facebooku. Od 2016 roku jest odpowiedzialna za
rozwoj i zarzadzanie dziatem Social Media Communication w Bluerank. Fascynuje jg zmien-
nos$¢ $rodowiska social mediéw oraz jego szerokie spektrum mozliwoéci dla marketeréw.
Posiada certyfikat DIMAQ. Prywatnie, pasjonatka podr6zy, wtoskich smakdw i wciggajacych
ksigzek.

Alicja Kisiel

Senior Social Media Specialist, Up&More

Certyfikowany Social Media Manager z 5. letnim doswiadczeniem w branzy social media.
Absolwentka logistyki i marketingu w mediach, Aktualnie za prowadzenie dziatan dla klientow
odpowiedzialna jest w agencji Up&More, gdzie zajmuje sie tworzeniem strategii social media

dla marek, tworzeniem postow oraz realizowaniu kampanii promocyjnych. t gczy zamitowanie
do social mediéw z pasjg do sztuki.

Kamila Krajewska
Head of Social Media, Omnicom Media Group (OMD, Digital Resolution)

Z grupa OMD zwigzana jest od 2015 roku. Swoje doswiadczenie zdobywata prowadzac
wielokrotnie nagradzane kampanie (Effie, Mixx Awards, Innovation Awards) m.in. dla takich
klientéw jak McDonald’s, NIVEA, Renault, Pandora, Mercedes-Benz. Obecnie kieruje praca
zespotéw paid social oraz community managementu dla marek lokalnych oraz globalnych.

Adam Kregielewski
Strategy Planner, LABCON (Group One)

Strateg z silnym backgroundem social- i digital- mediowym. Z branza reklamowa zwigzany
od 2012 roku. Jako Social Media Manager, a p6zniej strateg komunikacyjny, odpowiadat za
planowanie i realizacje dziatan w mediach spotecznosciowych dla takich marek jak allegro,
adidas, Huawei, Sephora, Ben&Jerry’s (Unilever), innogy, Hochland, Husqgvarna, Suzuki czy
AccorHotels. Prowadzit zajecia w ramach Szkoty Marketingu Interaktywnego SKM SAR.
Zwyciezca polskiej edyciji konkursu Young Creatives w 2019 roku (kategoria Media), laureat
konkursu Young Planners Eurobest 2018. Absolwent Nowych Mediéw na Collegium Civitas.
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Basia Lipinska
Manager, Digital Practice, Solski Communications

Absolwentka Instytutu Edukacji Medialnej i Dziennikarstwa na Uniwersytecie Kardynata
Stefana Wyszynriskiego w Warszawie. Od ponad 10. lat komunikuje w imieniu marek, pracujac
zaréwno po stronie agencji, jak i po stronie klienta. Obecnie jest managerka w dziale Digital
agenciji Solski Communications. W pracy zwraca szczegding uwage na $cistg synergie dziatan
online’owych z PR-owymi, a takze - z racji swojego doswiadczenia graficznego - na wysoka
jakos¢ nie tylko komunikaciji jezykowej ale i tre$ci wizualnych. Po godzinach $piewa i kompo-
nuje, a takze goscinnie prezentuje muzyke w radiu internetowym.

Jakub Mihilewicz
Senior Social Specialist, Initiative Media Warszawa (IPG Mediabrands)

W branzy od kilku lat, w IPG zajmuje sie komunikacjg digitalowa i wdrazaniem strategii
w SoMe. Po godzinach bywa dziennikarzem oraz dyskdzokejem.

Agnieszka Przewoznik
Board member, Spotecznosci

Absolwentka socjologii i studiow podyplomowych z zakresu PR oraz Zarzgdzania Rozrywka.
Cztonek zarzadu w sieci reklamowej Spotecznoéci. Od 12. lat zwigzana z branzg interak-
tywna. Doswiadczenie zdobywata m.in. w Grupie Onet oraz sieci reklamy kontekstowej
BusinessClick.

Sebastian Puchata
Starszy Specialista ds. Facebook Ads, NetArch (Sempai)

Starszy Specjalista Facebook Ads, ktéry ma obsesje na punkcie danych i niestandardowych
form dotarcia do klienta ;) Certyfikowany specjalista w zakresie technicznych implementa-
cji Facebooka w programie Marketing Partner for Technical Services. W Sempai zarzadza
dziatem Facebook Ads, w tym odpowiada za: audyty, wyceny, tworzenie i wdrazanie kam-
panii reklamowych na Facebooku oraz prowadzenie szkolerh wewnatrz firmy i dla klientéw.
Poza prowadzeniem dziatan stricte performance’owymi, Sebastian jest zapalonym filmow-
cem i w tym fachu sprawdza sie juz od prawie dekady.

Aldona Ractawska
Head of Digital Communication, Media Group

Nieustajaco zaciekawiona zmianami, ktére co dzier przynosi nam marketing internetowy.
Tworzy i wdraza internetowe strategie marketingowe, nadzoruje prace zespotéw. Swoje
20. letnie doswiadczenie w marketingu i reklamie zdobywata w star- tup’ach oraz domach
mediowych. Odpowiada za budowanie pozytywnego wizerunku Media Group w obszarach
digitalowych oraz budowanie relacji z partnerami biznesowymi.
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Przemystaw Rosa
Head of Paid Social, SalesTube (Group One)

Absolwent Instytutu Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego i Szkoty Gtownej Handlowej.
Na co dzien jako Head of Paid Social odpowiada za zesp6t zajmujacy sie zakupem prze-
strzeni reklamowej w mediach spotecznos$ciowych dla klientow SalesTube (Group One).
Z branza marketingowa zwigzany od ponad 10. lat (wczeéniej jako badacz rynku).

Paulina Roszkowska
Social Media Manager, Yetiz Interactive

Absolwentka Dziennikarstwa i komunikacji spotecznej na Uniwersytecie Gdariskim.
Od prawie 4 lat na stanowisku Social Media Manager w Yetiz Interactive. Na co dzier zajmu-
je sie gtéwnie planowaniem, wdrazaniem oraz optymalizacja kampanii Paid Social, a oprécz
tego przygotowywaniem szeroko rozumianego contentu. W wolnym czasie przygotowuje
kolejne potrawy z niekoriczace;j sie listy , do zrobienia” lub rozpracowuje trasy nadchodzacych
podrézy.

Andrzej Suhov
Paid Search & Social Lead w Wavemaker

Ponadpiecioletnie doswiadczenie w digital marketingu - operacyjne prowadzenie kampanii
Paid Search oraz Paid Social od momentu setupu kampanii, przez optymalizacje, az po rapor-
towania wynikéw, oraz opracowywanie strategii marketingowej. W trakcie kariery zawodo-
wej realizowat kampanie dla klientéw z branzy finansowej, FMCG, telekomunikacyjnej, retail
i farmaceutycznej.

Olga Szycht

Account Manager, Httpool Polska

Od kilku lat zwigzana z branzg social mediéw - w swojej pracy ceni najbardziej wyzwania
i innowacyjnos$é. Pracuje z najwiekszymi domami mediowymi realizujgc projekty dla takich
klientow jak: PKO BP, McDonald’s, Pepsico, Nestle, Wedel. Odpowiada za rozwéj reklamo-
wy Snapchata, Brainly i TikToka. Wyznaje zasade, Ze nie ma rzeczy niemozliwych, dlatego
z niecierpliwoscig czeka na okazje wprowadzenia kolejnych nowosci na polski rynek
mediowy. Prywatnie sport freak. Od 6. lat trenuje crossfit.

Monika Turek
Szef Redakcji Internetowej, RMF FM

Absolwentka kulturoznawstwa miedzynarodowego na Uniwersytecie Jagielloriskim. Z ra-
diem RMF FM zwigzana od 2008 roku, wtedy to rozpoczetfa praktyki studenckie w Miescie
Muzyki. W redakcji programowej pracuje od pazdziernika 2010 roku. Poczatkowo opiekowata
sie strong gtéwng RMF FM. Od 2011 do 2012 roku zajmowata sie redagowaniem platformy
RMF ON. Od 2012 jako Redaktor Serwiséw Internetowych swojg uwage skupiata gtéwnie na
www.rmf.fm oraz fanpage’u RMF FM. Od 2017 roku jako Szef Redakcji Internetowej opiekuje
sie www.rmf.fm, www.rmfmaxxx.pl oraz serwisem turystycznym - Bajeczna Polska.
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Paulina Wodzyriska
Digital Media Manager w Media Group

Odpowiedzialna za planowanie i realizacje dziatan digitalowych. Posiada duze do$wiadczenie
w prowadzeniu kampanii w wyszukiwarce Google, sieci reklamowej Google, YouTube, Fa-
cebook, Instagram, LinkedIn, reklamie mobilnej. Planuje nowe kampanie, zajmuje sie imple-
mentacja, optymalizacjg oraz raportowaniem. Obecnie w strukturach domu mediowego Me-
dia Group pracuje na stanowisku Digital Media Managera, gdzie tworzy i wdraza internetowe
strategie marketingowe digital, przygotowuje oferty przetargowe oraz zarzadza budzetami.
Absolwentka Szkoty Gtéwnej Handlowej, kierunku Zarzadzanie, ze specjalizacjg Marketing.

Jagna Wypych
Starszy Specjalista ds. Projektéw Specjalnych, Grupa INTERIA.PL

Z branza reklamowg zwigzana od 2014 roku. Na co dzien jako Starszy Specjalista ds. Projek-
téw Specjalnych odpowiada za tworzenie, realizacje i raportowanie dziatarh content marketin-
gowych dla klientéw lokalnych oraz globalnych.
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