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Rozdziat 3

Social media - promocja firmy
I budowa marki osobistej

Prowadzenie komunikacji w social mediach to obecnie jedno z klu-
czowych dziatarn marketingowych. Z pewnoscig zauwazytes, jak wie-
le firm prowadzi swoj profil na Facebooku, LinkedIn czy Instagramie
oraz jak wiele os6b wykorzystuje social media do budowania swojej
marki osobistej. Media spotecznosciowe z uwagi na swoja popular-
nos¢, elastycznos¢ i dwustronny model komunikacji w znacznym
stopniu przyczynig sie do osiagniecia Twoich celéw. Jednak zeby tak
sie stato, musisz prowadzi¢ w nich regularng i przemysélana komuni-
kacje. Prowadzenie profilu firmowego czy osobistego nie polega na
zamieszczaniu na nim wszystkiego, co sie nada. Zaczynajac, nie myl
chaotycznych dziatan ze spontanicznymi — przygotuj strategie.

Promocja firmy — tworzenie strategii
i mozliwosci reklamowe

W mediach spotecznosciowych gromadza sie miliony uzytkownikéw.
Firmy sa zmuszone konkurowa¢ ze sobg o ich uwage. Twoje przed-
siebiorstwo jest jednym z nich, ale zanim powotfasz jego profil na
ktorymkolwiek portalu spotecznosciowym, postaraj sie przygotowac
kilka pomystéw na prowadzenie komunikacji i wybierz ten, ktéry be-
dzie najlepiej oddziatywat na emocje uzytkownikéw, angazowat ich
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i naktaniat do podjecia pozadanych przez Ciebie dziatan. Zobacz, od
czego zaczac i jak przygotowac skuteczng strategie w dziewieciu kro-
kach.

Krok 1. — analiza SWOT

Dowiedziates$ sie o niej przy okazji tworzenia planu marketingowego.
Wchodzac na rynek, byt to dla Ciebie zupetnie nowy obszar i tak samo
jest z mediami spotecznosciowymi. Dlatego powiniene$ ponownie
okredli¢ stabe i mocne strony oraz szanse i zagrozenia. W tym przy-
padku Twoja stabg strong moze by¢ brak znajomosci funkgji, ktére ofe-
rujg poszczegodlne portale, mocng - umiejetnos¢ obstugi programéw
graficznych badz budzet na zatrudnienie grafika, ktéry bedzie przy-
gotowywat materiaty do wykorzystania w postach. Szansg moze by¢
dotarcie do nowych grup potencjalnych klientéw i dzieki dwustron-
nemu modelowi komunikacji budowania z nimi pozytywnych relacji.
Zagrozeniem sg profesjonalne dziatania firm konkurencyjnych lub na-
razanie sie na wybuch niespodziewanego kryzysu wizerunkowego'.

Krok 2. — cele

Okreslajac cele, rowniez postepuj analogicznie jak przy tworzeniu pla-
nu marketingowego. Zadbaj o to, aby Twoje cele byty przede wszyst-
kim mozliwe do osiggniecia. Ustal dla nich ramy czasowe. Wybierz
jeden gtéwny cel i drugi poboczny, ktérego zrealizowanie sprawi,
ze osiggniecie gtdbwnego stanie sie prostsze. Zatézmy, ze Twdj prio-
rytet to wzrost sprzedazy. W takiej sytuacji przyjmij za cel poboczny
zwiekszenie swiadomosci marki. Prowadz komunikacje, ktéra sprawi,
ze o istnieniu Twojej firmy dowie sie maksymalna liczba oséb. Czes¢
z nich bedzie zainteresowana Twoimi produktami. Kiedy uznasz, ze
ta liczba jest wystarczajaca, wprowadz do swojej strategii elementy
sprzedazowe, dzieki ktérym obserwatorzy zmienig sie w klientow.
Jesli powotasz do zycia profil na portalu spotecznosciowym i bedziesz

' J. Kwiecien, 9 krokdw strategii social media - jak jq tworzy¢, https://socjomania.pl/9-
-krokow-strategii-social-media, 16.01.2021.
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na nim publikowat tylko mato angazujace posty o charakterze sprze-
dazowym, np. w tresci posta umiescisz nazwe produktu, dodasz jego
zdjecie i link do sklepu internetowego, w ktérym mozna go naby¢,
to profil Twojej firmy po dwdch tygodniach bedzie wygladat jak stup
reklamowy, koto ktérego wszyscy beda przechodzi¢ obojetnie. W taki
sposéb nie zrealizujesz celu, poniewaz Twoja komunikacja nie bedzie
w zadnym stopniu ciekawa dla odbiorcéw, przez co moga poswiecic
swojg uwage Twojej konkurencgji.

Krok 3. — odbiorcy

Na podstawie danych ze sklepu internetowego i stacjonarnego okres|
grupy docelowe. Na poczatek to bedzie musiato Ci wystarczy¢. Zacznij
od podstawowych informacji typu pte¢, wiek, dane demograficzne,
a nastepnie postaraj sie okresli¢ ich zainteresowania i jezyk, ktérym
komunikuja sie na co dzien. Im wiecej danych zgromadzisz, tym stwo-
rzysz lepsza persone. Zatézmy, ze bedac dystrybutorem kurtek zimo-
wych, ustalites, ze Twoi klienci to w 60% mezczyzni i w 40% kobiety
w wieku od 20 do 30 lat, mieszkajacy gtéwnie w duzych i srednich
miastach, ktérzy interesujg sie sportem, moda i muzyka. Mozesz po-
mysle¢, ze to typowi mtodzi ludzie bez zadnych cech wyrézniajacych,
ale czy na pewno tak jest? Dwudziestolatkowie chetniej korzystaja
z nowszych portali spotecznosciowych jak TikTok, a trzydziestolatko-
wie sg bardziej przywigzani do Facebooka. To oznacza, ze Twoja gru-
pa docelowa gromadzi sie na tych dwdch portalach. Ponadto mtodzi
ludzie postuguja sie luznym jezykiem, dzieki czemu juz wiesz, jak sie
do nich zwraca¢, aby Twoje komunikaty byty skuteczne. Dowiedziate$
sie réwniez, ze mozesz nawigzac¢ wspotprace ze sportowcem czy mu-
zykiem, bo istnieje duze prawdopodobienstwo, ze takim dziataniem
wzbudzisz ich zainteresowanie oraz ze prezentujgc nowg kolekcje
kurtek, mozesz komunikowac ich cechy swiadczace o tym, ze nawia-
zuja kolorystyka czy wygladem do aktualnie panujacych trendéw.
Natomiast kiedy juz Twdj profil bedzie obserwowany przez pewne
grono 0s06b, to do zbierania doktadniejszych informacji o swojej gru-
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pie docelowej wykorzystaj panel ze statystykami oferowany przez
Facebook. Podobnie mozesz sie wesprzeé narzedziami zewnetrznymi,
np. Brand24 czy Sotrender.

Krok 4. — analiza konkurencji

Zapoznaj sie profilami firm, z ktérymi konkurujesz. Systematyczna ob-
serwacja dostarczy Ci wielu ciekawych informacji. Dowiesz sie, jakie
prowadzg dziatania, w jaki sposéb komunikuja sie z otoczeniem, czy
ich profil jest prowadzony systematycznie i profesjonalnie oraz jakie
stosujg rozwigzania w poszczegodlnych sytuacjach. Dzieki temu be-
dziesz mogt czerpac inspiracje, ale dowiesz sie tez, czego nie robic.
Czasem pomyst moze wydawac sie skuteczny, ale nie przetozy sie na
zadne efekty i odwrotnie, dziatanie, ktére bedzie wydawato sie wrecz
abstrakcyjne, moze okazac sie niezwykle skuteczne. Pamietaj, aby pod
zadnym pozorem nie kopiowa¢ dziatah konkurencji. Zamiast tego wy-
réznij sie, badz oryginalny i niepowtarzalny. Musisz doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktérej to inne firmy beda braty z Ciebie przyktad.

Krok 5. — content

Wiesz juz, co chcesz osiagna¢, na jakich portalach powinienes$ pro-
wadzi¢ profil swojej firmy, czego oczekuje Twoja grupa docelowa i co
robi Twoja konkurencja. Nadszedt czas tworzenia postéw. Na pocza-
tek okresl formaty. To moze byc tres¢ pisana, ktorg uzupetniaja rézne-
go typu materiaty wizualne, np. zdjecia, grafiki, infografiki, filmy itd.
Okresl swoje mozliwosci i oszacuj czas potrzebny na przygotowanie
niezbednych materiatéw. Nie réb czegos, co w jakikolwiek sposéb
Cie przerasta. Kiedy poznasz swoje mozliwosci, to zastanéw sie, w ja-
kim charakterze powinny by¢ zachowane Twoje posty, aby byty wi-
doczne, angazujace i przyblizaty Cie do osiggniecia celu. Moga miec
charakter sprzedazowy, humorystyczny, edukacyjny, poradnikowy
itd. Nastepnie stwérz harmonogram publikacji, ale uwzglednij w nim
miejsce na dziatania spontaniczne, do ktérych mozesz zaliczy¢ np. te
z zakresu real-time marketingu, o ktérym dowiesz sie w dalszej czesci
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tego rozdziatu, oraz na wszystkie inne. Zatézmy, ze znany sportowiec
opublikowat na swoim profilu zdjecie w kurtce kupionej w Twoim
sklepie, powinienes to od razu wykorzysta¢ i udostepnic¢ jego post
na swoim profilu, lub znany bloger napisat artykut, w ktérym chwali
Twoja firme, w tej sytuacji podobnie mozesz opublikowac link do tego
artykutu np. na Facebooku. Zdecydowana wiekszos¢ takich dziatan
bedzie korzystna dla Twojej firmy.

Krok 6. — interakcje

Realizacja strategii nie polega tylko na tworzeniu i publikowaniu po-
stow dla okreslonej grupy ludzi. Jesli Twoja komunikacja bedzie sku-
teczna, to ludzie beda prébowali wchodzi¢ z Tobg w interakcje. Pod
postami beda prowadzili dyskusje, w ktérych powinienes bra¢ czynny
udziat. Zaczng réwniez zadawac pytania, na ktére oczywiscie powi-
nienes odpowiadac na biezaco. Bagdz w statym kontakcie z odbiorcami
Twoich tresci, nie lekcewaz ich. Zamiast tego tak szybko, jak mozesz
pomagaj im w rozwigzywaniu probleméw, rozwiewaniu watpliwosci
i dokonywaniu wyboréw. Zdobedziesz tym ich zaufanie?.

Krok 7. — budzet

Zastanow sie, jak social media sg waznym dla Ciebie kanatem komu-
nikacji. Na rynku sa firmy, ktére jasno wskazuja, ze duzy procent ich
przychodéw pochodzi od klientéw, ktérzy dowiedzieli sie o firmie
dzieki mediom spotecznosciowym. Dlatego powiniene$ ustali¢ sto-
pieh zaangazowania w rozwijanie profili Twojej firmy w social me-
diach, a to scisle wigze sie z budzetem. Niektdre dziatania bedziesz
w stanie zrealizowa¢ samodzielnie. Jesli okaza sie wystarczajace, to
poniesiesz jedynie koszty wewnetrzne, np. swoj czas lub czas pracy
pracownika i przystugujace mu z tego tytutu wynagrodzenie. Jesli
okaze sig, ze konieczne sg inne dziafania, ktérych nie jeste$ w stanie
zrobi¢ wewnatrz firmy, np. krecenie krotkich filméw wideo promuja-

2 F. Lewandowski, Strategia social media — teoria i przyktady na podstawie naszych klien-
téw, https://tigers.pl/bazawiedzy/articles/strategia-social-media-przyklady, 16.01.2021.
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cych produkt w sposéb natywny, to pamietaj o mozliwosci zlecenia
ich firmie zewnetrznej. Zawsze stawiaj jakos¢ nad iloscig. Jeden post
z profesjonalnym filmikiem moze przynies¢ wiele dobrego, natomiast
trzy posty ze stabymi filmikami moga zaszkodzi¢ firmie. Warto, zebys
oszacowal, ile pieniedzy i czasu bedzie Cie kosztowato prowadzenie
firmowego profilu na kazdym portalu spotecznosciowym, w ktérych
chcesz, aby byta obecna Twoja firma.

Krok 8. — narzedzia

Przygotowujac strategie komunikacji w social mediach, wybierz od-
powiednie narzedzia, ktérymi bedziesz sie wspierat. To moga by¢ pro-
gramy do tworzenia materiatéw wizualnych, np. grafik czy infografik,
ale réwniez do przeprowadzania analiz, obrébki wideo lub monitoro-
wania. Obszerng liste zaréwno darmowych, jak i ptatnych znajdziesz
w ostatnim rozdziale.

Krok 9. — mierzenie efektow

Kazde dziatanie marketingowe, ktére choéby w pewnym stopniu jest
mierzalne, warto zmierzy¢. Portale spotecznosciowe oferuja zaawan-
sowane panele ze statystykami, w ktorych znajdziesz wiele ciekawych
i przydatnych danych. Jednak zeby pomiar Twoich dziatan byt skutecz-
ny, musisz wiedzie¢, co powinienes$ mierzy¢. Zatézmy, ze Twoim celem
jest wzrost Swiadomosci marki. W takim przypadku bardzo istotny be-
dzie pomiar zasiegu postéw, czyli liczby unikalnych uzytkownikéw, do
ktérych Twoje posty dotarty w okreslonym czasie. Przed dokonaniem
pomiaru zapoznaj sie w panelu statystycznym z opisem wszystkich
wskaznikéw. Kiedy nabedziesz te wiedze i zaczniesz mierzy¢, to nie
zapomnij p6zniej poddac je analizie. Wyciaggniete wnioski pomoga Ci
udoskonali¢ cafg strategie, ktdra realizujesz w social mediach?®.

3 M. Zidtkowski, 7 zasad budowania strategii marketingowej w social mediach, https://
mobiletry.com/blog/7-zasad-budowania-strategii-marketingowej-w-social-media,
16.01.2021.
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Cechy dobrego virala

Kiedy juz okreslisz forme i postanowisz przygotowac jakosciowa tres¢,
to uwzglednij szes¢ kluczowych punktéw, ktére sprawig, ze by¢ moze
zacznie sie ona rozprzestrzenia¢ wirusowo.

Waluta spoteczna - jak pewnie zauwazytes, aktywni uzytkow-
nicy social mediow przewaznie dbajg o swdj wizerunek. Jednym
z dziatan, jakie w tym celu podejmuja, jest dzielenie sie ze swoimi
znajomymi atrakcyjnymi tresciami, ktére prawdopodobnie wzbudza
ich zainteresowanie. W taki sposéb zyskujg ich uznanie. llos¢ interakgji
pod postem to dla wielu sposéb pozwalajacy stwierdzi¢, czy warto go
udostepni¢ na swoim profilu. Jesli okaze sie, ze podjeli stuszne ryzyko,
to zaczna odczuwac satysfakcje, wzrosnie ich samoocena i obdarza
zaufaniem autora posta. Bedg uwaznie $ledzi¢ jego poczynania na
portalu spotecznosciowym i z duzym prawdopodobienstwem dzieli¢
sie jego kolejnymi postami.

Wyzwalacze - w postach, ktére przygotowujesz na social me-
dia, stosuj tzw. wyzwalacze, czyli zawieraj w tresci i materiatach wizu-
alnych elementy wywotujace bardzo silne skojarzenia z Twoja firma.
To moze by¢ specjalnie wymyslony hasztag, ktory bedziesz dodawat
do kazdego posta, albo jakis element wizualny, dzieki ktéremu Twoja
firma stanie sie bardziej rozpoznawalna. Doskonatych przyktadéw sto-
sowania wyzwalaczy jest bardzo wiele, to czerwone podeszwy w bu-
tach produkowanych przez Christiana Louboutina, i pudetka na bizu-
terie marki Tiffany zachowane w barwie wybranej z Pantone, opaten-
towanej i nazwanej Tiffany Blue. Obie te marki skutecznie postuguja
sie tymi wyzwalaczami w social mediach, jak i catg swojg identyfikacja
wizualna.

Emocje - powiniene$ je zawrze¢ w poscie, ktory chcesz, aby
rozprzestrzenit sie wirusowo. Niezaleznie od formy, w jakiej zdecy-
dujesz sie zachowa¢ post, to wiasnie emocje, jakie bedzie wywo-
tywat w odbiorcach, stang sie gtéwnym czynnikiem sktaniajacym
ich do udostepnienia go na swoim profilu. Najwiekszy tadunek
emocjonalny zazwyczaj majg tresci, ktérych tematyka odnosi sie
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do grozy, gniewu, niepokoju, strachu, radosci, zadzy i zaskoczenia.
Naturalnie nie kazda z nich bedzie nadawata sie do wykorzystania
w poscie promujacym firme. Stwérz takie, aby wywotywaty w od-
biorcach rados¢ lub wprawiaty ich w pozytywne zaskoczenie, gdyz
moga sie one okaza¢ kluczem do stworzenia skutecznego virala.
Ponadto pamietaj, zeby post wzbudzat silne emocje, to przetozy sie
na jego zapamietywalnos¢, a dzieki temu wieksza liczba odbiorcéw
zapamieta takze logo i inne elementy identyfikacji wizualnej Twojej
firmy. Kolejna rzecz odnoszaca sie do emocji, ktére ma wywotywac
post, dotyczy stereotypow. Nie zalecam ich przetamywa¢, ponie-
waz ludzie czesto bazujg na stereotypach i w efekcie moga poswie-
ci¢ uwage postowi, ktéry minie sie z ich oczekiwaniami. Wyjatkiem
bedzie sytuacja, w ktdrej ztamanie stereotypu da efekt zaskoczenia,
to sprawi, ze bedzie mozliwe lepsze zapamietanie postu przez od-
biorcéw.

Rozpowszechnienie - jesli Twéj post bedzie wywotywat emo-
cje i uzytkownicy social mediéw beda go udostepniaé na swoich pro-
filach, to istnieje pewne prawdopodobienstwo, ze bedzie sie wyswie-
tlat czesciej osobom, ktére nie maja w zwyczaju udostepnia¢ cudzych
tresci. W tym przypadku skala zjawiska moze ich do tego przekona¢,
a nawet jedli to sie nie uda, to zapamietajg viralowy post i dowiedza
sie o istnieniu Twojej firmy.

Wartos¢ praktyczna - jedli wpadtes na pomyst stworzenia po-
sta, ktéry ma z zatozenia stac sie viralem, to przed przystapieniem do
jego realizacji zastanow sie, jaka faktycznie da wartos¢ odbiorcom. To
np. moze by¢ bardzo krétki poradnik, ktéry pozwoli szybko rozwigzac
problem duzej grupy ludzi.

Historia — obecnie storytelling w social mediach cieszy sie po-
pularnoscia. Dzieje sie tak z trzech powodéw. Historie czasem moz-
na opowiedzie¢ w prosty sposéb, fatwo zawrze¢ w niej emocje i tzw.
social object, czyli cos, co taczy ludzi, wspdlnie zwracaja na to uwa-
ge i jest to dla nich w pewnym stopniu wazne. Kiedy niezaleznie od
formy posta, w ktorej chcesz, aby zostat zaprezentowany, ulokujesz
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social object, to zapewnisz sobie dodatkowe szanse na udostepnienie
go przez odbiorcéws.

Efekt spirali

Jedli przygotowates post, ktéry chciatbys, aby rozprzestrzenit sie wiru-
sowo, to po opublikowaniu go w social mediach podejmij dziatania,
ktérych zadaniem bedzie wywotanie tzw. efektu spirali. Pierwszym
z nich jest udostepnienie posta w mozliwie najwiekszej liczbie miejsc
na danym portalu spotecznosciowym. Zat6zmy, ze chcesz, aby viral
miat miejsce na Facebooku. W takim razie opublikuj post na profilu
swojej firmy, udostepnij go w grupach tematycznych, popros swoich
bliskich i pracownikéw, aby udostepnili go na swoich profilach. Im
wieksza bedzie liczba miejsc, w ktérych bedzie mozna go zobaczy¢,
tym szybciej moze zosta¢ zauwazony przez duze grono uzytkowni-
koéw portalu. Drugim dziataniem, ktore powiniene$ podja¢, jest ob-
serwacja, czy opublikowany przez Ciebie post wzbudza na tyle silne
zainteresowanie facebookowiczéw, ze dobrowolnie zaczynajg wcho-
dzi¢ z nim w interakcje i udostepniac¢ go na swoich profilach. Jesli tak
sie stanie, to post zobacza kolejne osoby, a wsréd nich bedg znajdo-
wac sie te o podobnych zainteresowaniach do osoby, u ktérej po raz
pierwszy zobaczyty post. To kolejna grupa ludzi, ktéra by¢ moze udo-
stepni post, a jednoczesnie Twoi potencjalni klienci. Kiedy zauwazysz
taki efekt spirali zakrojony na duza skale, bedziesz mégt uzna¢, ze
stworzytes skuteczny viral®.

Zalety i wady tresci wirusowych

Jesli wahasz sie, czy podja¢ probe stworzenia postu viralowego w so-
cial mediach, to zapoznaj sie z przedstawionym w tabeli zestawieniem
zalet i wad. Dzieki niemu bedzie Ci tatwiej podja¢ decyzje.

8 J. Katuzynska, Piec istotnych pytan o udostepnienia tresci w social mediach, ,Social
Media Manager” 2019, nr 5 (13), s. 20-22.

° T. Kremen, Elementy mediéw spotecznych jako narzedzie mobilizacji politycznej,
,Edukacja Humanistyczna” 2013, nr 2 (29), s. 4.
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Viral

Zalety

Wady

= Viral charakteryzuje sie niskimi

kosztami promocji, poniewaz
rozprzestrzenia sie ruchem orga-
nicznym.

Viral poprzez dotarcie do szero-
kiego grona oséb moze sprawic,
ze firma stanie sie bardziej rozpo-
znawalna.

Viral zazwyczaj obdarzany jest
duzym zaufaniem przez odbior-
cow. Wiekszos¢ z nich widzi post
po raz pierwszy na profilu znajo-
mego, a nie firmy.

Viral moze zdoby¢ uwage oséb,
ktére nie wykazujg zainteresowa-
nie innymi formami reklamy.
Viral, ktéry osiggnat ponadprze-
cietny zasieg, moze spotkac sie
z zainteresowaniem mediow
oraz influencerow.

Viral, gdy jest dobrze przygoto-
wany, szybko przektada sie na
osiggniecie celu.

Post, ktéry z zatozenia ma by¢ vi-
ralem, nie staje sie nim.

Post viralowy moze dotrze¢ do
réznych grup osoéb. Niektére
moga go nie zrozumiec i odebraé
negatywnie.

Post viralowy moze zostac¢ uzna-
ny za infantylny przez niektére
grupy odbiorcéw. Ponadto moga
oni zaczac¢ tworzy¢ przeSmiew-
cze materialy nawiazujace do
niego, np. memy, gify.

Post viralowy moze sie okazac
trudny lub niemozliwy do zmie-
rzania, a wtedy bedzie Ci trudno
okresli¢ jego efektywnos¢.

Post viralowy moze by¢ przyczy-
na wybuchu kryzysu wizerunko-
wego.

Post viralowy, ktéry spotkat sie
z negatywnym odbiorem, bedzie
trudny do wyciszenia.

Post viralowy to dziatanie, nad
ktérym firma nie ma petnej kon-
troli.

Sposoby pomiaru efektywnosci

Kiedy juz wiesz, ze Twoj post jest viralem, zapewne chciatbys zmie-
rzy¢ jego efektywnos$¢. To bardzo trudne zadanie i w wielu przypad-
kach niemiarodajne, ale mozesz spréobowac. Wesprzyj sie wieloma
narzedziami analitycznymi, monitoringami mediéw itd. Dzieki nim
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zdobedziesz twarde dane, ale moga sie one okaza¢ niewystarczaja-

ce. Dlatego, aby utatwic¢ sobie zadanie jeszcze przed publikacjg posta,

okredl, jaki ma by¢ jego cel, poniewaz im wieksza bedzie jego skala,
tym bardziej mozesz by¢ pewien, ze wymknie Ci sie spod kontroli.

Dotrze w r6zne miejsca w sieci i do réznych ludzi. Natomiast kiedy viral

ma osiggnac jakis cel, np. zwiekszy¢ liczbe wejs¢ na strone i sprzeda-

zy, to pomiar jego efektywnosci stanie sie nieco tatwiejszy. Doktadnie
sprawdz:

a) ile oséb srednio odwiedza Twojg strone internetowg w trakcie
doby;

b) kiedy post zaczat rozprzestrzeniac sie wirusowo;

C) czy po tym czasie narzedzia analityczne, z ktérych korzystasz, wy-
kazaty wzrost liczby wejs¢ na Twoja strone www oraz czy nastapit
wzrost sprzedazy produktow. Zwré¢ uwage, czy w tym samym cza-
sie prowadzisz inne dziatania promocyjne, ktérych zadaniem jest
osiggniecie tego samego cely;

d) podziel liczbe odwiedzajacych na tych, ktérzy weszli na strone,
i tych, ktérzy po wejsciu zrobili zakupy.

W ten sposdb mniej wiecej oszacujesz skutecznos¢ posta viralowego.
Pamietaj tez o czynnikach zewnetrznych. W kazdej chwili moze sie
zdarzy¢ co$, co sprawi, ze popyt na Twoje produkty nagle wzrosnie.
Zatdézmy, ze sprzedajesz kurtki zimowe. W pierwszym miesigcu zimy
temperatura byta dodatnia, publikujesz post, ktéry zaczyna rozprze-
strzeniac sie wirusowo i w tym samym czasie ma miejsce gwattowny
atak zimy. W takiej sytuacji nie bedziesz mégt jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze wzrost ruchu na stronie i sprzedazy kurtek jest zastuga postu
viralowego. Najzwyczajniej ludzi do zrobienia zakupéw w Twoim skle-
pie internetowym mogt naktoni¢ widok padajacego sniegu'™.

1% Jak stworzyc¢ Vidal i zmierzy¢ jego efekt — na przyktadzie psa-pajgka Wardegi, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/jak-stworzyc-viral-i-zmierzyc-jego-efekt-na-
przykladzie-psa-pajaka-wardegi_1, 25.01.2021.
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Przyktad — Reserved

Reserved to polska marka odziezowa zatozona w 1998 r. przez Marka
Piechockiego i Jerzego Lubianca. Poczatkowo marka nazywata sie
LPP, czyli tak samo jak spdtka bedaca jej wiascicielem i innych pol-
skich marek odziezowych, takich jak House, Cropp, Sinsay i Mohito.
Reserved w 2020 r. uplasowat sie na 10. miejscu w rankingu najlep-
szych polskich marek sporzadzonym przez YouGov i Inquity. W marcu
2021 r. w Polsce dziatato 191 sklepéw stacjonarnych, a za granicg 250.
Ponadto Reserved prowadzi sprzedaz internetowa w 29 krajach, z cze-
go 28 znajduje sie w Europie i jeden w Azji, a doktadnie w Izraelu".

Rys. 3.2

Print screen — Reklama Reserved. Zrédto: Wirtualnemedia.pl, https://
www.wirtualnemedia.pl/artykul/reserved-polish-boy-wanted-w-nowych-
reklamach-polskichlopak-autentyczny-bohater

W marcu 2017 r. mtoda Amerykanka o imieniu Dee Dee zatozyta ka-
nat w serwisie YouTube, gdzie nastepnie opublikowata kilkuminutowy

" Reserved - Polska marka, https://lamode.info/reserved.html, 9.04.2021.
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film, w ktérym prosita internautéw o pomoc w odnalezieniu pozna-
nego na koncercie Wojtka z Warszawy. Wideo w krétkim czasie uje-
to internautéw, ktérzy masowo udostepniali je na swoich profilach
w social mediach i bezinteresownie zaangazowali sie w poszukiwania.
Materiat zyskat tak duzy rozgtos, ze o zakochanej Dee Dee informo-
waty portale polsatnews.pl, wprost.pl, gazeta.pl, glamour.pl. News
o zakochanej dziewczynie pojawit sie takze w Teleexpresie. Nagranie
Dee Dee rozprzestrzeniato sie viralowo i po kilku dniach od publikacji
miato niespetna dwa miliony wyswietlen. Rzecz w tym, ze Dee Dee
i Wojtek nie istnieli.
Byta to kampania reklamowa ,Polish boy wanted” (zang. ,Poszukiwany
polski chtopak”) marki Reserved stworzona przez agencje Warsaw
Creatives, ktérej zadaniem byto ,odczarowanie wizerunku polskich
mezczyzn". Ostatecznie kampania wzbudzita oburzenie wsréd oséb,
do ktérych dotarta, a wiadze marki Reserved przeprosity za swoje
dziatania. Jednak zaznaczyli tez, ze mimo pojawiajacych sie nega-
tywnych wzmianek o marce reklama rozprzestrzenita sie wirusowo,
dzieki czemu osiggneta zamierzony cel. 98% odbiorcéw byto osobami
w przedziale wiekowym 20-35 lat, czyli wpisywali sie w grupe docelo-
wa marki, wéréd ktérej znajdowato sie wielu potencjalnych klientow'™.
Kampania marki Reserved pokazuje, jak ostroznie nalezy pod-
chodzi¢ do tworzenia reklam i jaka site maja reklamy rozprzestrzenia-
jace sie wirusowo. Cho¢ marka musiata zmierzy¢ sie z krytyka, to Rafat
Miazga z SentiOne, wykorzystujgc oferowane przez firme narzedzie
monitorujace internet, do ktérego link znajdziesz w ostatnim roz-
dziale, udowadnia, ze po przeprowadzeniu kampanii Reserved, ktéry
cieszyt sie gtdwnie zainteresowaniem kobiet, réwniez stat sie bardziej
popularny wéréd mezczyzn.

2 A. Barczyk-Sitkowska, Reklama nieetyczna — studium przypadku Reserved (,Polish
boy wanted”), https://studiamedioznawcze.eu/index.php/studiamedioznawcze/ar-
ticle/view/92/66, 9.04.2021.
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Jestes tworca matego startupu lub wtascicielem firmy?
A moze dopiero planujesz zatozy¢ swoj hiznes? Dzieki tej ksiazce
odnajdziesz sie w $wiecie marketingu i zaczniesz prowadzi¢ wtasciwe
i zgodne z aktualnie panujacymi trendami dziatania promocyjne.
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