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Jeszcze kilkanascie lat temu twierdzono, ze zarowno obserwacja klientow
w celu poznania ich potrzeb, jak i monitorowanie relacji miedzy markg a jej
potencjalnymi odbiorcami wykracza poza mozliwos$ci nawet niewielkich firm.
Jednakze w XXI wieku, zwlaszcza w jego drugiej dekadzie, na ktorg przypada
rosngca popularnosé mediéw spotecznosciowych, mozna moéwic o zupetnie no-
wym, dotychczas nieodkrytym aspekcie komunikacji marketingowej. Szerokie
targetowanie, tak charakterystyczne dla reklamy w dobie mediow tradycyj-
nych, w dzisiejszej rzeczywistosci medialnej okazuje sie mniej efektywne. Tym
nowatorskim sposobem na wytworzenie bliskiej zazytosci pomiedzy marka
a potencjalnymi i rzeczywistymi klientami stato sie drobiazgowe poznanie ich
potrzeb, a takze nieuswiadamianych preferencji oraz nawykéw!. Powstaty dzieki
temu zindywidualizowany przekaz skutkuje zaangazowaniem internautéow,
a takze wytworzeniem poczucia bliskosci z marka, ktora wykreowata dang
tresé reklamowa?.

Szukajac przyczyn zasygnalizowanej powyzej zmiany, nalezy pamietac, ze
kazda aktywnos¢ w Internecie staje sie zrodtem setek informacji, ktore firmy
mogg i powinny wykorzystywac do stworzenia efektywnego, wielokanalowego
i spersonalizowanego planu komunikacji. Sie¢ jest srodowiskiem, w ramach

1J. Czerniawski, Ad personam, ,Marketer+” 2016, nr 3, s. 6.
2T, Gebala, 6 dziatarn marketingowych, ktére powinienes personalizowaé od dawna, ,Marke-
ter+” 2016, nr 3, s. 28.
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ktorego specjalisci sg w stanie zmierzy¢ i rozpatrzy¢ niemal wszystkie dane
pozostawione przez internauté6w> na kazdym etapie penetrowania przez nich
przestrzeni sieciowej. Pomimo to informacje o uzytkownikach krazace w Sieci,
stanowigce niezwykle istotne zrodto danych dla marketerow, wcigz sg niewy-
starczajaco wykorzystywane w komunikacji reklamowej. Swiadczy o tym raport
International Data Corporation z 2014 roku, wedtug ktorego przedsiebiorstwa
wykorzystywaly zaledwie 20% wszystkich informacji pozostawionych w Sieci.
Szacowano, ze wynik ten w 2020 roku osiagnie 30%, jednak wowczas pojemnosé
Internetu powiekszy sie ponad dziewieciokrotnie?. Potwierdzenie tych infor-
macji mozna odnalez¢ takze w wypowiedzi Erica Schmidta, zalozyciela oraz
pozniejszego prezesa zarzgdu Google. Stwierdzit on, ze wspotczesnie co 48 godzin
wytwarzanych jest tyle nowych danych, ile lacznie powstalo do 2003 roku®.

Nieumiejetne prowadzenie kwerendy, jak i brak podejmowania jakichkol-
wiek dzialan w celu zmierzenia skutkow prowadzonych kampanii bardzo czesto
wynika z niedostatecznej wiedzy i umiejetnosci zwigzanych z analiza mediow.
Magdalena Tokaj, Lukasz Jadas$ oraz Anna Sanowska, autorzy publikacji Media
360. Od analityki do sprzedazy, przedstawiajg oraz omawiajg skuteczne sposo-
by badania preferencji potencjalnych i rzeczywistych klientéw marki, opisujg
metody prowadzenia kwerend w odniesieniu do wytworzonych komunikatow
reklamowych, a takze wskazujg skutki umiejetnego wykorzystywania danych
uzyskanych wskutek wykonanych analiz.

W ciggu kilkunastu ostatnich lat popularny jeszcze w polowie lat dziewiec-
dziesigtych model POEM (ang. paid, owned, earned media) stracilt na funkcjo-
nalnosci i zostal zastgpiony modelem PESO (ang. paid, earned, shared, owned
media). Grupa mediow ptatnych (w ktorych sg publikowane reklamy, artykuty
sponsorowane), wlasnych (posiadanych przez marke), a takze pozyskanych
(miedzy innymi wskutek nawigzywania biezgcych kontaktow) poszerzyla
sie 0 media wspotdzielone — czyli media spolecznosciowe [M 14]. W zwigzku
z powyzszym wspotczesna komunikacja marketingowa opiera sie na funkcjono-
waniu wielu punktow styku marki z klientem. Firmy prowadzg wtasne profile
w ramach social mediow, nawigzujg wspoétprace z liderami opinii (takimi jak
blogerzy i dziennikarze), realizujg social listening, ktorego zadaniem jest wy-
chwytywanie wzmianek o marce w mediach spolecznosciowych, wytwarzajg
tradycyjne formy reklamy, prowadzg wlasne strony internetowe czy tez orga-
nizujg wydarzenia promujgce marke [M 13]. Jak wskazujg autorzy omawianej
publikacji, nachodzgce na siebie w ten sposob obszary medialne mogg z jednej
strony komplikowac¢ realizacje kampanii marketingowych, a z drugiej strony
umozliwiajg dotarcie ze wzbogaconym, spersonalizowanym przekazem takze
do waskich grup uzytkownikow zainteresowanych ofertg marki [M 14-15].

3 J. Czerniawski, dz. cyt.

4 Raport TAB Polska 2015, Customer Journey Online. Perspektywy branzowe. Cyt. za:
R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. Technologiczna rewolucja, Lublin 2016, s. 95.

5M. Tokaj, L. Jadas, A. Sanowska, Media 360. Od analityki do sprzedazy, Warszawa 2016,
s. 31 (w przypadku kolejnych cytatow pochodzgcych z tej publikacji podaje w tekscie glownym
w nawiasie kwadratowym skrot M wraz z numerem strony).
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Badania Jivox, miedzynarodowego przedsiebiorstwa specjalizujgcego sie
w marketingu, wskazuja, ze zaangazowanie konsumentéw w odbior komu-
nikatéow reklamowych rosnie nawet trzykrotnie, gdy majg oni do czynienia
z tre§ciami spersonalizowanymi®. Wynika to miedzy innymi z nadmiernego szu-
mu informacyjnego. Inaczej moéwige, uzytkownicy angazujg sie w odbior tresci,
ktore uznaja za wazne, a za takie uwazajg te komunikaty, ktore sg powigzane
bezposrednio z nimi samymi’. Dostepne wspoélczesnie technologie umozliwiaja
realizacje glebokiej indywidualizacji poprzez doktadne dostosowanie oferty do
oczekiwan konkretnych odbiorcéw®. Jak wobec tego zdoby¢ dane potrzebne do
personalizacji przekazow reklamowych? Odpowiedzig na to pytanie zdaje sie
by¢ monitoring i analiza danych. Dzigki prowadzonym badaniom marketerzy
sa w stanie wyszukac¢ i wskazaé rzeczywistych klientow marki lub tez osoby
zainteresowane oferowanymi przez nig ustugami czy produktami [M 33].
Jednak w przypadku monitoringu nalezy pamietac o tym, ze jego skutecznosc
i efektywnosc¢ zalezy od strategii oraz postawionych celow — od okreslenia,
czemu badanie ma stuzy¢ [M 92]. Jak zauwazajg tworcy Raportu Content
Marketingu 2016: ,Tysiace lajkow strony na Facebooku po kampanii content
marketingowej wygladaja swietnie, jednak nie muszg potwierdzaé, ze projekt
sie udal. Zwlaszcza jezeli tworcom zalezalo na przyklad na edukacji”®.

Przedstawiciele poszczegblnych przedsiebiorstw lubig, gdy marketerzy
prezentujg im wskazniki szerokiego zasiegu czy wysokiego dotarcia wyrazone
duzymi liczbami [M 121]. Nie nalezy koncentrowac sie wylgcznie na tak zwa-
nych insightach iloSciowych, ale takze na insightach jakoSciowych [M 124].
Wynika to z faktu, ze istotne jest nie tylko dotarcie z kampanig marketingowg
do odbiorcy, ale takze ocena efektywnosci prowadzonych dzialan reklamowych
— a wiec odpowiedz na takie pytania, jak: czy komunikat dotart do konkretnych
uzytkownikow? Czy byl wystarczajgco atrakcyjny dla nich? Czy zostal umie-
jetnie spersonalizowany (zaréwno pod wzgledem danych demograficznych, jak
i zainteresowan)? Analiza jakoSciowa pozwoli takze na poznanie kontekstu
wyboréow zakupowych obecnych i potencjalnych klientow [M 124] czy emocji
i postaw wobec marki [M 132-133]. Nie istnieje jeden uniwersalny sposob oceny
przeprowadzonej kampanii. Ewaluacja zawsze jest uzalezniona od stawianych
przez marke celowl0. To na podstawie tego, jakie dane przedsiebiorstwo chce
uzyskac, nalezy wyrozni¢ wskazniki, ktore bedg poddawane ocenie.

W publikacji Marketing 360. Od analityki do sprzedazy przywolano szesé
najwazniejszych indeksow, ktore nalezy badac podczas analizowania informacji
pochodzacych zaréwno z mediéow tradycyjnych, jak i spotecznosciowych. Sg to:

6 M. Pawelczyk, Najczestsze bledy w kampaniach reklamowych wykorzystujgce personalizacje,
,2Marketer+” 2016, nr 3, s. 45.

7 A. Jablonski, Personalizacja w marketingu to koniecznosé, nie luksus, ,Marketer+” 2016,
nr 3, s. 21.

8 D. Misiak, Personalizacja — klucz do sukcesu w marketingu, ;,Marketer+” 2016, nr 3, s. 10.

9 Raport Content Marketing 2016, [online] <http:/interaktywnie.com/biznes/artykuly/
raporty-interaktywnie-com/raport-interaktywnie-com-content-marketing-2016-253124>, dostep:
14.07.2016.

10 Tamze.
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1) wydzwiek — rozumiany jako stosunek autora publikacji do marki; wskaznik
ten okresla, czy wpis ma charakter pozytywny, negatywny badz neutralny
[M 37, 141];

2) interakcje i zaangazowanie konsumentéow — sg one utozsamiane z liczbg
polubien, komentarzy badz udostepnien pod publikacjg w social mediach
[M 38];

3) tozsamos¢ autorow publikacji zwigzanych z produktem lub ustugg marki
[M 41];

4) zasieg komunikatu — ten indeks powinien odpowiadac¢ na pytania dotyczace
liczby os6b, do ktorych dana tres¢ dotarta, okolicznosci, w jakich doszlo do
kontaktu z komunikatem, a takze uzytkownikow, ktoérzy przyczynili sie do
wzrostu zainteresowania upowszechnianymi informacjami [M 44];

5) cena emisji — wskaznik obejmuje analize poniesionych kosztow oraz zwigzane
z tym szukanie oszczednosci w przypadku przysztych kampanii [M 46];

6) dzialania konkurencji — chodzi o ,informowanie o nowych produktach pro-
mowanych przez konkurencje i nakladach finansowych poniesionych na
zwigzang z tym emisje reklam” [M 46].

Za pomocg wspomnianych wskaznikow marketerzy z niemal nieograniczo-
nego srodowiska danych, jakim sg media, uzyskuja wartosciowe informacje,
wykorzystywane w planowaniu dalszych strategii marketingowych.

Zdobycie danych o klientach jest trudne, jednak sa dostepne narzedzia
agregujgce owe informacje, pomagajace markom w realizacji tego zadania.
Posrod narzedzi do monitoringu Internetu marketerzy najczesciej wymieniajg:
Brand24, Monitoti i SentiOne. Pozwalajg one dotrze¢ do potencjalnych kon-
sumentow, a takze daja mozliwo$¢ poznania tego, w jaki sposob piszg oni i co
mysla o marcell. Wskazuja takze na korzysci pltynace ze stosowania bezplatnych
narzedzi analitycznych, takich jak Google Analytics, umozliwiajacy dotarcie
do szczegolowych informacji o ruchu w ramach firmowej witryny, a takze tych
dostarczanych przez poszczegélne media spotecznosciowe [M 163], takich jak
Facebook Analytics czy YouTube Analytics!2.

Przy wyborze konkretnego narzedzia do badania mediéw nalezy okreslic, czy
spelnia wymog, ktory autorzy recenzowanej ksigzki okreslili skrotem WPIPE
[M 53]. Pod poszczegblnymi literami kryjg sie cechy, ktorymi powinno odzna-
czac sie dobre narzedzie analityczne. ,W” rozumiane jest jako wizualizacja,
,P” jako personalizacja, ,I” jako integracja, drugie z kolei ,,P” jako penetracja
oraz ,E” jako emergencja. W mysl powyzszych wskazan wlasciwie dobrane na-
rzedzie do monitoringu mediéw powinno umozliwia¢ graficzne przedstawienie
uzyskanych danych — w postaci wykresow i tabel. W kontekscie tego elementu
istotne jest jednak to, ze zobrazowane dane nie powinny by¢ atrakcyjne wy-
lacznie pod wzgledem wizualnym, ale przede wszystkim powinny posiadac
warto$¢ praktyczng — powinny dac sie kopiowac, generowaé¢ w formie raportu,

11 A, Jablonski, dz. cyt.
12 M. Smaga, T. Bonek, Jak promowaé sie w mediach spotecznosciowych. Poradnik dla przed-
siebiorcow, s. 29, [online] <http:/interaktywnie.com/download/62>, dostep: 17.08.2016.
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a takze umozliwi¢ swobodne zestawianie danych [M 54]. Spersonalizowane
narzedzie do badania mediow odznacza sie z kolei tym, ze zbiera dane zwigzane
wylacznie z okreslong markg, grupuje informacje zgodnie z potrzebami zlece-
niodawcy, a takze wysyta odpowiednie powiadomienia o istotnych publikacjach

[M 54-55]. Integracja w kontekscie narzedzi do analizy dyskursu medialnego

jest rozumiana jako realizowanie kwerendy w ramach wszystkich rodzajow

mass mediow (okreslanych jako PESO), ktora umozliwia umiejetne i dobrze
zaplanowane realizowanie strategii marketingowej [M 55]. Z kolei penetracja
dotyczy monitoringu publikacji archiwalnych (,zapewnia odpowiednio szeroki
zakres wyszukiwania wstecz i nie boi sie efemerycznosci mediow — Internet
mozna przeciez latwo skasowac”) [M 57]. Ostatnim elementem, na ktory nalezy
zwroci¢ uwage przy doborze narzedzi do badania mediow, jest emergencja. Za
tym pojeciem kryjg sie wszelkie dodatkowe wskazowki, ktore bedzie mozna
wykorzysta¢ w przysztych dzialaniach marketingowych, wynikajace z danych

uzyskanych w trakcie kwerendy [M 58].

Z perspektywy monitoringu mediow offline oraz online istotna jest takze
pelna i rzetelna analiza danych — tylko na podstawie takiego badania mar-
keterzy sg w stanie mierzy¢ i ocenia¢ realizowane dzialania marketingowe,
a takze planowac kolejne kampanie [M 76]. Istotne jest takze to, aby wybrane
narzedzia do social listeningu umozliwialy badanie wszystkich dostepnych
kanalow komunikacji, poniewaz marketer nie jest w stanie ustali¢, gdzie
i w jakim momencie zostang udostepnione oceny, komentarze i opinie na temat
przedsiebiorstwa [M 76]. W zwigzku z tym narzedzia do badania dyskursu
medialnego powinny nie tylko odznaczac sie wymienionymi powyzej cechami,
ktore okreslono skrotem WPIPE, ale takze powinny:

— odrzucac jako zrodto danych spam i inne materialy bezwartosciowe, wedle
zasady ,garbage in, garbage out” [M 66];

— mozliwie jak najczesciej aktualizowa¢ wyniki monitoringu, gdyz wszelkie
opo6znienia w reakcji na opinie klientow mogg skutkowaé powaznymi kryzy-
sami wizerunkowymi [M 67, 145];

— analizowac¢ jak najwiekszg liczbe wzmianek o marce; nie jest wskazany wybor
tanich pakietow ograniczajacych kwerende do 500 lub 1000 komunikatow
miesiecznie [M 68, 146];

— archiwizowac tresci, gdyz Internet jest efemeryczny; tresci, ktore byty dostepne
dzi$, mozna juz nie znalez¢ nastepnego dnia [M 70];

— umozliwia¢ eksport danych w wielu formatach [M 70, 72];

— oceniac i analizowa¢ dtugofalowe dzialania komunikacyjne w catej przestrzeni
medialnej [M 72], takze przy fachowym wsparciu asystentow [M 75];

— nie ograniczac czasu dostepu do przebadanych juz wzmianek na temat marki
[M 74];

— aktualizowac zrodta danych, a takze stowa kluczowe stosowane podczas
analizy, tak aby nie doszlo do pominiecia istotnych tresci [M 75, 76, 146].

Uzyskane w opisany powyzej sposob informacje bedg odznaczaty sie komple-
mentarnoscig i bogactwem tresciowym. Tylko na podstawie takich danych mozli-
we jest realizowanie skutecznych dziatan promocyjnych, a takze unikanie sytuacji
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kryzysowych. Jak wskazuja autorzy omawianej ksigzki, wiele kryzysow rozpoczeto
sie od zignorowanych, niemonitorowanych na biezgco tresci publikowanych
w social mediach — takich jak wpisy na Twitterze, ktore z krotkiej, 140-zna-
kowej formy przerodzily sie w reportaze emitowane w gtownych wydaniach
telewizyjnych informacji [M 148].

Zakonczona analiza dyskursu medialnego staje sie przyczynkiem do pla-
nowania i realizacji przyszlych strategii marketingowych. Dane liczbowe uzy-
skane za pomocg umiejetnie przeprowadzonej kwerendy pozwalajg na: ocene
popularnosci zagadnienia zwigzanego z oferowanymi przez marke produkta-
mi i ustugami, ewaluacje potencjatu komunikacyjnego [M 83], oszacowanie
regularnosci publikacji artykulow oraz tekstow reklamowych, ustalenie miejsc
aktywnosci potencjalnych grup docelowych, zidentyfikowanie lideréw opinii oraz
okreslenie nowych przestrzeni, w ktorych warto byloby realizowa¢ komunikacje
marketingowg [M 84]. Wykonana w ten sposéb medialna analiza SWOT ukaze
mocne i stabe strony zamknietych juz kampanii marketingowych, pozwoli na
zidentyfikowanie obszaréow komunikacji, ktore mogg by¢ zrodtem negatywnych
opinii na temat marki, ale takze tych, ktore warto rozwijac¢ ze wzgledu na ich
potencjal [M 86, 92].

Jeden z najwazniejszych elementow monitoringu mediow stanowig dane
uzyskane o potencjalnych grupach odbiorcow marki. Jakub Czerniawski
w artykule Ad personam pisze: ,Fenomenem aktywnosci w sieci jest to, ze
badajac jg, mozna wywnioskowac na temat konkretnej osoby wiecej niz chocby
z najdluzszego wywiadu rzeki”!3, Dzieki uzyskanym informacjom marketerzy
majg mozliwos¢ stworzenia tak zwanych buyer persona, czyli zbioru cech
charakterystycznych dla przedstawicieli grup docelowych [M 99]. Tak zwane
persony to krotkie opisy lub tez opowiesci dotyczace potencjalnych klientow. Im
bardziej szczegolowe, tym lepiejl4. Na stworzony profil skladaja sie informacje
dotyczgce ich wieku, plci, miejsca zamieszkania, sytuacji rodzinnej, aktywnosci
w Sieci, a takze emocji towarzyszacych decyzjom zakupowym [M 99]. Warto
jednak wybiera¢ tylko te informacje, ktore sg istotne z punktu widzenia przy-
jetej strategii marketingowej — zbyt wiele informacji moze utrudnic realizacje
efektywnej komunikacji [M 106]. Umiejetnie stworzone persony pozwolg na
zwiekszenie liczby interakcji zachodzacych pomiedzy markg a grupami do-
celowymi, miedzy innymi poprzez rozwigzywanie probleméw potencjalnych
klientow [M 115], ale takze poprzez znalezienie lideréw opinii — influencerow,
ktorych opinie wplywaja na postrzeganie marki czy tez poprawienie obstugi
klienta [M 116]. Jak wskazuje Monika Olesinska (copywriter w agencji interak-
tywnej KERPIS), zaangazowany odbiorca udostepniajacy tres¢ marketingowg
przedsiebiorstwa jest wiecej wart z punktu widzenia komunikacji reklamowe;j
niz pieé oséb, ktére dana tresé przeczytaja i zapomnal®.

13 J. Czerniawski, dz. cyt.
14 A, Gruszka, Right Person, Right Content, Righ Time!, ,Marketer+” 2016, nr 3, s. 25.
15 Raport Content Marketing... .



Marketing dostosowany do nowej rzeczywistosci medialnej... 147

Odpowiednio zaplanowany monitoring oraz analityka medioéw, biorace pod
uwage wiele wskaznikow oraz szerokie spektrum mass mediow (od mediow
tradycyjnych po social media), pozwalajg na uzyskanie wartoSciowych danych
z wielu poziomow: dotarcia (poziom ten jest wyrazany w postaci liczby osob,
ktore miaty kontakt z przekazem reklamowym), zaangazowania (liczba i spo-
sob reakcji odbiorcow na tresci dotyczace marki oraz oferowanych przez nig
produktow i1 ushug), swiadomosci (okreslanego jako wiedza o przedsigbiorstwie,
analizowanego przede wszystkim za posrednictwem badan sondazowych) oraz
podjecia przez odbiorce dziatania (mierzonego poprzez statystyki sprzedazy)
[M 162].

Komunikacja reklamowa byta nieodlgcznym elementem handlu od najdaw-
niejszych czasow — miedzy innymi przyjmowata forme okrzykow sprzedawcow,
ktorzy zachecali do zakupu swoich towaré6w!6. Pochodzenie terminu ,reklama”
potwierdza takze jej historyczne poczatki — stowo to pochodzi od tacinskiego
reclamo, ktore oznacza ‘krzycze¢ do kogo$’, natomiast pojecie anglojezyczne
advertising wigze sie z lacinskim advertere, thumaczonym jako ‘skierowanie na
cos$ uwagi’. W publikacji z poczatku XXI wieku mozna przeczytac, ze zadaniem
reklamy jest uSwiadomienie potencjalnemu klientowi istnienia okreslonej marki
ijej oferty, a takze wywolanie checi posiadania jej produktow lub skorzystania
z jej ustugl?. Przemystaw Pajak, tworca Spider’s Web (najwiekszego polskiego
bloga technologicznego), zaprzecza temu twierdzeniu. Jego zdaniem ,reklama ma
za zadanie wznieci¢ odpowiednie wartosci emocjonalne”, ktore dopiero pozniej
beda skutkowaly okreslonymi decyzjami zakupowymi [M 140]. Odpowiednio
wykreowana kampania marketingowa powinna koncentrowac sie na powigzaniu
konkretnych emocji z markg — powinna tworzy¢ pewna historie przedsiebior-
stwa, ktora zaintryguje potencjalnych konsumentow [M 140]. Niemozliwe jest
jednak zaplanowanie odpowiedniej komunikacji reklamowe;j, dostosowanej do
wspolczesnej rzeczywistosci, bez prowadzenia monitoringu dyskursu medialnego
oraz bez analizy uzyskanych w ten sposob danych.

Magdalena Tokaj, L.ukasz Jadas oraz Anna Sanowska, autorzy recenzo-
wanej publikacji, w sposob szczegolowy i komplementarny prowadzg narracje
dotyczacg analizy mass mediow. Przedstawiajg poszczegolne etapy monitoringu
mediéw, opisujgc konkretne indeksy potrzebne podczas realizowania kwerendy,
uzupetniajgc opisy o ciekawe przyktady juz przeprowadzonych badan. Nalezy
tez wspomniec o szacie graficznej ksigzki, szczegolnie o licznych infografikach,
tabelach oraz wykresach, ktore obrazujg opisywane tresci, a takze utatwiajg ich
zrozumienie oraz przyswojenie. Dla laikow monitoringu mediéw przygotowano
podsumowania poszczegblnych rozdzialow: pod koniec kazdej czesci publikacji
zawarto w wyroznionej graficznie ramce skrot najwazniejszych informacji, ktory
pozwala na usystematyzowanie dotychczasowej wiedzy.

16 7. Bajka, Krétka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,Zeszyty Prasoznawcze” 1993,
nr 1-2, s. 67. Cyt. za: M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001,
s. 176.

17 M. Mrozowski, dz. cyt., s. 180.
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Na uwage zastuguje rowniez wzbogacenie ksigzki o interesujgce wypowiedzi,
opinie i komentarze specjalistow z zakresu komunikacji marketingowej oraz
analityki medialnej. W gronie fachowcow znalezli sie miedzy innymi: Michat
Dziekonski (wlasciciel i zarzadzajacy GAMEA — Business Games Institute oraz
MARKEA — Marketing ROI Consulting), Anna Bratek (Marketing Manager
SARE), Michal Dunin (dyrektor zarzgdzajacy agencji interaktywnej WebTalk),
Norbert Oruba (Marketing Manager i rzecznik prasowy WikiVid, glowny copy-
writer w LuxTime), wspomniany juz Przemystaw Pajgk (tworca bloga Spider’s
Web), a takze Anna Miotk (dyrektor ds. komunikacji w firmie Polskie Badania
Internetu). Nie mozna takze umniejszy¢ kompetencji samych autoréow — Mag-
dalena Tokayj jest kierownikiem ds. rozwoju badan w Instytucie Monitorowania
Mediow, Lukasz Jadas pelni w IMM funkcje eksperta ds. badan Internetu
i social mediow, z kolei Anna Sanowska zajmuje w IMM stanowisko dyrektora
Dzialu Komunikacji Marketingowej.

Ksigzka Media 360. Od analityki do sprzedazy jest zrodtem wielu waznych
informacji dotyczacych sposobu realizacji monitoringu dyskursu medialnego.
Lekturze towarzyszy refleksja, istotna zaréwno dla marketerow, jak i medio-
znawcOow, ze w obecnej rzeczywistosci zasadne wydaje sie polgczenie badan
z zakresu mediow offline oraz mediow online. Tak popularne kwerendy prze-
prowadzone posrod uzytkownikow Internetu i analizy tworzonych przez nich
tresci wpltywajg na pominiecie zasadniczej grupy populacji. Wynika to z faktu,
ze chociaz w Sieci obecnych jest 70% Polakow, to niektore grupy sa niedore-
prezentowane, a aktywnie wypowiadajacych sie uzytkownikow jest stosunko-
wo niewielu — stanowig oni zaledwie okoto 20-30% wszystkich internautéow
[M 162]. Dlatego tez wspotcze$ni marketerzy muszg zmierzy¢ sie z dostoso-
waniem prowadzonych kampanii marketingowych do rzeczywistosci mediow
zroznicowanych. Szansg na efektywna sprzedaz wydaje sie umiejetna, rzetelna
analityka dyskursu medialnego.



