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Streszczenie

Komunikacja to jeden z najbardziej naturalnych proceséw spotecznych. Duza
czes¢ procesu komunikacji w XXI wieku przebiega w Internecie, a coraz to nowsze
narzedzia internetowe wymuszajg wprowadzenie zmian w komunikacji zaréwno mie-
dzy uzytkownikami indywidualnymi, jak i w kierunku B2C. Komunikacje w Internecie
mozemy obecnie uzupetni¢ o wykorzystanie tzw. real-time marketingu (RTM), czyli
marketingu w czasie rzeczywistym, ktory przybliza firmy do tradycyjnej, synchronicz-
nej komunikacji. Artykut koncentruje sie na wyjasnieniu istoty RTM, wskazaniu korzy-
§ci z zastosowania tej koncepcji w praktyce oraz zawiera przyktady implementacji RTM
w Polsce i na $wiecie.

Stowa kluczowe: komunikacja, Internet, marketing w czasie rzeczywistym.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest przyblizenie koncepcji marketingu w czasie rzeczywistym
i zaprezentowanie przyktadow firm, ktére podejmujg takg aktywnos¢. Real-time
marketing (RTM) jest pojeciem stosunkowo nowym i brak w polskiej literaturze
kompleksowych podstaw teoretycznych objasniajgcych jego istote. Zagraniczne
przyktady pokazujg, ze nabiera on jednak na znaczeniu i coraz wiecej marek stosuje
RTM. Pozwala to sgdzi¢, ze réwniez w Polsce marketing w czasie rzeczywistym
zyska na popularnosci. Juz teraz jego przejawy sg wielokrotnie udostepniane i dys-
trybuowane wirusowo przez samych internautow.

W pracy zostaty wykorzystane zrodta wtorne, w tym przede wszystkim litera-
tura oraz fanpage’e firm z Facebooka oraz Twittera. W pierwszej kolejnosci artykut
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prezentuje ewolucje procesu komunikacji w kierunku komunikacji internetowej. W
drugiej za$ koncentruje sie na koncepcji real-time marketingu jako nowym sposobie
porozumiewania sie¢ w srodowisku hipermedialnym. W koncowej czesci opracowa-
nia zamieszczono przyktady praktycznego zastosowania RTM oraz zwigzane z tym
efekty, zaréwno finansowe, jak i wizerunkowe.

1. Komunikacja w Swiecie wirtualnym

Proces komunikacji mozna uzna¢ za jeden z najbardziej naturalnych zjawisk funk-
cjonowania spoteczenstw. Niezaleznie od narzedzi, jakich uzywamy, komunikuje-
my sie codziennie, w sposob ciagly i Swiadomy. Wedtug B. Dobek-Ostrowskiej,
komunikacja spoteczna to ,,proces wytwarzania, przeksztatcania i przekazywania
informacji pomiedzy jednostkami, grupami i organizacjami spotecznymi”. Proces
komunikacji znaczaco ewoluowat na przestrzeni wiekow, korzystajac z coraz to
nowszych narzedzi i dostepnych $rodkéw. W opinii M. Pacuta ,,jesteSmy Swiadka-
mi gruntownego przewartosciowania instrumentéw komunikowania, czego powo-
dem jest zmniejszona skuteczno$¢ sposobdw tradycyjnej komunikacji i pojawienie
sie nowych mediéw” (Pacut i Sliwifiska, 2011, s. 10). Wéréd czynnikéw majacych
wplyw na ten proces mozemy wyrozni¢: fragmentaryzacje rynku mediow, powsta-
nie nowych i rozwdj dotychczasowych medidéw, zwiekszong liczbe informacji,
rosnagcg konkurencje, konieczno$¢ personalizacji przekazu (indywidualizacja waz-
niejsza od masowosci), zmiane postaw wérdéd odbiorcéw (Pacut i Sliwiriska 2011, s.
10).

W teorii komunikacji pojawita sie pod koniec XX wieku nowa kategoria, kto-
ra znaczaco zmienita sposdb porozumiewania sie jednostek - to komunikacja
w przestrzeni wirtualnej, nazywana tez interaktywng, internetowa czy komunikacja
w hipermedialnym $rodowisku komputerowym (Wiktor 2013, s. 34). Wedtug J.W.
Wiktora ,,hipermedialne srodowisko komputerowe tworzy catkowicie nowg jakos¢
komunikacji marketingowej” (Wiktor 2013, s. 248). Rzeczywisto$¢ wirtualna sta-
wia internaute w odmiennej sytuacji, gdzie komunikacja i interakcje przebiegaja
wedtug innych zasad niz w $wiecie tradycyjnym. Jest to wyznaczone przez specy-
ficzng charakterystyke przestrzeni online (Aouil 2008, s. 30):

- ograniczone poznanie zmystowe (limited sensory experience) - brak kon-
taktu fizycznego, komunikacja skupia sie innych zmystach, takich jak
wzrok i stuch;

- elastycznos¢ tozsamosci i anonimowos¢ (identityflexibility and anonymity)
- plynnosé, tozsamos¢ oraz anonimowos¢, brak bezposredniego kontaktu,
ciezko zlokalizowa¢ nadawce komunikatu;

- wyrdwnanie statusu (equalization ofstatus) - rowne szanse dla uzytkowni-
kow, niezaleznie od takich czynnikéw jak zamozno$¢, rasa, zawdd,;
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- przekraczanie granic przestrzennych (transcending spatial boundaries) -
bariera potozenia graficznego zostaje zminimalizowana;

- dostep do licznych relacji (access to numerous relationship) - dostep do
licznych relacji z ludzmi;

- ciggte dokumentowanie (permanent records) - catkowita dokumentacja
procesu komunikaciji;

- alternatywne stany $wiadomosci (altered and dreams states) - uzaleznienie
internetowe, prowadzenie alternatywnego zycia w Sieci.

Internet jako nowe medium komunikacyjne to nie tylko nowy sposéb przeka-
zywania tresci, ale takze odmienny niz dotychczas typ interakcji wystepujacy mie-
dzy podmiotami na rynku (Wiktor 2013, s. 37). Obecnie najpopularniejsza prze-
strzen do realizowania procesu komunikacji w Internecie to media spotecznoscio-
we. Serwisy tego typu sg okreslane jako rewolucyjne pod wzgledem komunikacji.
Jak zauwaza M. Piotrowski: ,,uzytkownik, ktéry dotychczas byt gtownie odbiorcg
tresci, jakie zostaty mu zaproponowane przez twdrce czy zesp6t redagujacy dany
serwis, stat sie podstawowym i najwazniejszym dostarczycielem tresci w serwisie
internetowym” (Piotrowski 2008, s. 37). S. Gawronski opisuje Sie¢ 2.0 jako ,,kon-
cepcje taczacg pewne trendy zachodzace w Internecie i jego uzytkownikach”
(Gawronski, red., 2008, s. 180).

Obecnie obserwujemy w Internecie przesuniecie ciezaru w kierunku komuni-
kacji synchronicznej. Nastepuje znaczne skrocenie czasu wysytania komunikatow
przez dwie strony procesu, przez co komunikacja nabiera naturalnego tempa, wia-
Sciwego dla czasu rzeczywistego. Wiele firm dazy do tego, aby czas odpowiedzi na
zapytania fanow w mediach spotecznosciowych byt jak najkrétszy. W badaniu
przeprowadzonym przez Social Press w branzy odziezowej najszybciej na wiado-
mos$¢ prywatng odpowiedziato Reserved - 22 minuty (Juszczak 2013). Pozostatym
firmom udzielenie odpowiedzi zajeto do kilku godzin, tymczasem mozemy zauwa-
zy¢ dazenie do skrocenia tego czasu do kilkunastu minut. Powstate oprogramowa-
nie spotecznosciowe odpowiada na potrzebe synchronicznego komunikowania sie
i wspiera ten proces. Najpopularniejsze serwisy spotecznosciowe, jak chociazby
Facebook czy Twitter, dajg mozliwos¢ prowadzenia takiej komunikacji, gtéwnie ze
wzgledu na ciagtg aktywnos¢ odbiorcow i nadawcdw tresci.

2. Real-time marketing jako nowy trend w komunikacji internetowej

Najnowsze tendencje w komunikacji w mediach spotecznosciowych doskona-
le opisuje pojecie real-time marketingu, czyli marketingu w czasie rzeczywistym,
ktory przybliza firmy do komunikacji synchronicznej. RTM to nie tylko komunika-
cja z klientem w czasie rzeczywistym, ale takze sposéb na oryginalng promocje.
Jest to nowoczesne podejscie do komunikacji online.
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Komunikacja w czasie rzeczywistym znajduje szczegdlne uzasadnienie
w mediach spotecznosciowych, gdzie liczba informacji pojawiajacych sie w jeden
dzien jest niemozliwa do przyswojenia. Podczas jednego miesigca na Facebooku
moze pojawi¢ sie do 30 miliardow postéw, a w ciggu jednego dnia uzytkownicy
ogladajg 2 miliardy filméw na YouTube (Cooney 2012). Potrzebe komunikacji
w czasie rzeczywistym uzasadnia takze inny trend z zakresu technologii informa-
tycznych - powszechne uzycie urzadzen mobilnych. Tablety i smartfony, posiada-
jace staty dostep do Internetu, sg obecnie z konsumentem niemalze 24 h i mozna
uzywac ich wszedzie. Klienci nieustannie moga monitorowa¢ poczynania firmy i na
biezaco reagowac. Obecnie najbardziej liczg sie szybko$¢ i sprawno$¢ dziatania.
Zgodnie z raportem eMarketer ,,Gtowne cyfrowe trendy na 2014 rok” nagte poja-
wienie sie zawsze ,,podtgczonego” konsumenta stawia nowe wymagania dotyczace
marketingu (NN 2013). W szczegdlnosci podnosi oczekiwania co do szybkosci,
zjaka marketerzy muszg reagowac na przejawy zainteresowania klienta podczas
catego procesu - od fazy rozpoznania potrzeby az do ustug posprzedazowych. Mi-
nety juz czasy, kiedy wystarczajgce byto zareagowanie w ciggu 24 godzin.

Wedtug N. Hatalskiej real-time marketing to ,,catkowicie spontaniczne, nieza-
planowane dziatanie marketingowe bedace odpowiedzig na jakie$ popularne aktu-
alnie zdarzenie mediowe” (Hatalska 2014). Szersza definicja uwzglednia kluczowg
role monitoringu mediow, dzieki ktoremu mozliwa jest implementacja marketingu
w czasie rzeczywistym i biezace reagowanie na okres$lone popularne wydarzenia.
Wykorzystanie newséw zgodnych z istotg marki mozna traktowac jako dodatkowy
kanat rozprzestrzeniania przekazu marki lub wspierania konsumentéw w decyzjach
zakupowych. Moga one réwniez stuzy¢ do organizowania dziatan promujacych
i angazujacych (Szlak 2013).

Istnieje kilka obszaréw, w ktérych mozna zastosowac real-time marketing
(Szlak 2013):

- reagowanie na popularne wydarzenia, trendy, wazne dla internautow tema-
ty, itp.,

- reagowanie dziataniami promocyjnymi na rezultaty monitoringu social
medidw,

- wielokanatowa obstuga klienta, w tym narzedzia do automatycznego wska-
zywania rekomendacji,

- Sledzenie szerszych trendéw i korelowanie ich z innymi dziataniami w ra-
mach marketingu mix,

- interakcje z fanami,

- obstuga PR-owa kryzysow.

Real-time marketing, zwigzany z interakcjg z klientami, wymaga potagczenia
zaréwno aktywnej postawy, jak i planowania z wyprzedzeniem oraz przewidywania
okres$lonych sytuacji. RTM w zakresie obstugi klienta oznacza radzenie sobie za-
réwno z kryzysami i uwagami, jak i ogélne zarzadzanie spotecznoscig. Stosunkowo
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niewielkim obszarem RTM, ale z szansg na rozwdj, jest lokalizacja. Coraz czesciej
sami konsumenci wykorzystuja aplikacje mobilne do zaznaczenia swojej obecnosci
w okreslonym miejscu, lub korzystajg z GPS w telefonie. Dzigki temu firmy pro-
wadzace monitoring lokalizacji moga wykorzysta¢ do promocji miejsce, w ktérym
znajduje sie klient. Zagranicznym przyktadem jest firma Taco Bell, ktorej reklamy
byly wyswietlane na ekranach smartfondw w trakcie jazdy, gdy kierowca znajdowat
sie blisko restauracji (Lieb 2013).

Reagowanie w czasie rzeczywistym jest dla firmy wyzwaniem, jednak w diuz-
szej perspektywie przynosi zdecydowanie pozytywne rezultaty. Wedlug badania
przeprowadzonego przez firme GolinHarris uzycie RTM zwieksza pozytywne od-
czucia zwigzane z marka. Po podjeciu dziatan z zakresu RTM zainteresowanie
marka wzrasta o prawie 20% i podobna liczba osdb jest bardziej chetna do zareko-
mendowania produktu. 47% respondentow po ekspozycji na marketing w czasie
rzeczywistym rozwaza zakup produktu, a 37% wyprobowanie go (por. rysunek 1).

Rys. 1. Zmiana zachowan konsumentéw po ekspozycji na real-time marketing

Zrodto:  http://www.emarketer.com/Article/Real-Time-Marketing-Drumbeat-Gets-Louder-
Agencies-Brands-Sign-On/1009869.

Dziatania z zakresu RTM jednoznacznie budujg zasieg, zwracajg uwage
i generujg dobre emocje. Przynoszg takze konkretne korzysci dla firm, nie tylko
wizerunkowe, ale rowniez finansowe. 58% respondentéw uwaza, ze zastosowanie
dziatan RTM zwieksza przychody firmy (por. rysunek 2). Inne korzysci z marketin-
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gu w czasie rzeczywistym to wzrost satysfakcji klientéw (67%), precyzyjne targe-
towanie (76%) i zwiekszona retencja klienta (60%).

Rys. 2. Korzysci ze stosowania real-time marketing

Zrodto:  http://www.emarketer.com/Article/Real-Time-Marketing-Drumbeat-Gets-Louder-
Agencies-Brands-Sign-On/1009869.

3. Przyktady implementacji RTM

Proces implementacji RTM musi zaktada¢ trzy podstawowe elementy, czyli
planowanie, proces i praktyke (Wiener 2013). N. Hatalska wyr6znia za$ inne cztery
elementy, ktore mogg skfadac¢ sie na sukces uzycia RTM: perfect timing (jak naj-
szybsza odpowiedz), dopasowanie do grupy celowej, zgodno$¢ z warto$ciami, wi-
zerunkiem marki oraz aktywnos$¢ wywotujgca pozytywne emocje i usmiech (Hatal-
ska 2014). Wszystkie wymienione elementy sa istotne i wptywajg na korcowy efekt
zastosowania real-time marketingu.

D.M. Scott, na przyktadzie zdarzenia, jakie dotkneto Dave’a Carolla w liniach
lotniczych United Airlines, pokazuje pozytywne efekty, jakie moze przynie$¢ uzy-
cie RTM. Linie lotnicze byty odpowiedzialne za zniszczenie gitary muzyka, wartej
3,5 tys. dolaréw, jednak nie zareagowaty na zglaszane przez niego reklamacje.
Dopiero umieszczenie filmiku z piosenka, w ktérej Dave Caroll opisuje swojg sytu-
acje, przyniosto oczekiwang reakcje. W ciggu pierwszych czterech dni odnotowano
milion odston piosenki w serwisie YouTube, a po 6 dniach - dwa miliony (Scott
2013, s. 15). Autor piosenki udzielat licznych wywiadow, a do calej sprawy wig-
czyty sie inne firmy. Taylor Guitars, producent gitary muzyka, zamiescito filmik
z poradami dotyczacymi przewozu sprzetu, za$ Calton Case, firma produkujaca
futeraty na instrumenty muzyczne, wprowadzita na rynek nowy produkt - futerat
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Dave Carroll Traveler’s Edition Guitar Case. W przeciwienstwie do United Airlines
wymienione firmy potrafity zareagowa¢, pomimo ze nie byly bezposrednimi
uczestnikami zdarzenia. Dzieki monitoringowi byty w stanie wykorzysta¢ popular-
ny temat i przeku¢ porazke konkurenta w swoja korzys¢. D.M. Scott tak podsumo-
wuje ten przypadek: ,,sytuacja, gdy niewielcy, szybcy i sprawni gracze sg w stanie
wyprzedzi¢ ociezatego oraz nieudolnego giganta, w mojej opinii stanowi dowod na
to, ze rozpoczela sie prawdziwa rewolucja w tym obszarze” (Scott 2013, s. 20).
Firmy niezdolne do reagowania na sytuacje kryzysowe w czasie rzeczywistym nie
sg tak naprawde przygotowane do funkcjonowania w mediach spotecznosciowych.
W wiekszosci przypadkéw sg to sytuacje, ktére znaczaco wplywajg na wizerunek,
jednak mozemy zauwazy¢ réwniez wptyw na wyniki finansowe firm. Firma Taylor
Guitars odnotowata rekordowy wzrost produkcji gitar, ktory przekraczat poziom
z 2008 roku o 25% (Scott 2013, s. 27).

Znanym przyktadem wykorzystania RTM jest aktywno$¢ Oreo podczas Super
Bowl. Jest to najbardziej charakterystyczne case study wykorzystania marketingu
w czasie rzeczywistym i podawane jako przetom dla tego trendu. Super Bowl to
finatowy mecz futbolu amerykanskiego, popularne wydarzenie w Stanach, nie tylko
ze wzgledu na sportowy wymiar, ale takze marketingowy. Mozliwo$¢ zakupu prze-
strzeni reklamowej i sponsoringu Super Bowl jest dostepna dla nielicznych rekla-
modawcow i wiaze sie z duzymi kosztami. Super Bowl 2013 w aspekcie marketin-
gowym wygrata jednak marka, ktora nie przeznaczyta na to wysokiego budzetu.
Mowa o Oreo, ktore wykorzystato sytuacje pozornie nie do przewidzenia. Podczas
Super Bowl nastgpita potgodzinna awaria pradu, podczas ktérej stadion pograzyt sie
w ciemnosciach. W kilkanascie minut po zapadnieciu ciemnosci Oreo zamiescito
swdj post z hastem ,,You can still dunk in the dark” - ,,Nadal mozesz zanurza¢ w
ciemnosciach”, nawigzujac tym do gtdwnego przekazu marki, czyli moczenia ciast-
ka Oreo w mleku. Element zaskoczenia, humor i szybkos$¢ reakcji - to wszystko
zadecydowato o powodzeniu i statystykach postow. Na Facebooku w niecate 20
minut post uzyskat 15 tys. polubien i 5 tys. udostepnien, za$ na Twitterze grafika
zostata podana dalej 16 tys. razy. Brak pradu byt nie do przewidzenia, jednak Oreo
ustalito scenariusz, wedtug ktoérego bedzie reagowaé w razie tego typu zdarzen.
Specjalnie przygotowany zespét byt odpowiedzialny za monitoring trendéw w In-
ternecie i przygotowywanie grafik. Post na Super Bowl nie byt jednak wyjatkiem,
ale czescig projektu Daily Twist: 100 angazujacych kreacji na stulecie marki. Ten
wysitek zostat doceniony Grand Prix w kategorii Cyber Lions w Cannes (Szlak
2013).

Real-time marketing w Polsce to nadal koncepcja bez kompleksowych teore-
tycznych podstaw. Mozemy jednak wyréznié dziatania niektdrych firm jako nosza-
ce znamiona RTM. Najpopularniejszy przyktad RTM w Polsce nalezy do firmy
Ciechan. Firma zareagowala w czasie rzeczywistym na kryzys portalu Wykop.pl,
z ktérym sam portal nie poradzit sobie w zgodzie ze standardami PR kryzysowego.
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Kryzys rozpoczat jeden z administratorow Wykop.pl, usuwajac kilkunastu uzyt-
kownikéw portalu za negatywne wpisy dotyczace administratorki, w tym spopula-
ryzowanieljej nagiego zdjecia wykonanego w zbozu. Brak zatagodzenia sytuacji
doprowadzit do momentu, kiedy uzytkownicy spopularyzowali wszystkie artykuty
dotyczace zboza do tego stopnia, ze na gtdwnej stronie ciezko byto odnalez¢ strony
niepowigzane z tym tematem. Na tej aferze udato sie skorzysta¢ Browarowi Cie-
chan, ktéry obserwujac sytuacje, przygotowat specjalny wpis o dostawach zboza do
Browaru Ciechan. Artykut pojawit sie na stronie gtéwnej w ciagu kilku minut (Utan
2013). Podobnie jak w przypadku gitarzysty i linii lotniczych, opisywanego przez
D.M. Scotta, Ciechanowi udato sie skorzysta¢ na sytuacji, w ktorej inna firma nie
potrafi poradzi¢ sobie z wkasnym kryzysem. Browar Ciechan dzieki szybkiej reakcji
zyskat uwage fanéw.

Rys. 3. Wpis Browaru Ciechan na Wykop.pl
Zrodto:  http://www.admonkey.pl/afera-zbozowa-vs-piwo-ciechan-17602.html.

Kolejny polski przyktad wykorzystania real-time marketingu dotyczy WOSP.
Organizator orkiestry wykorzystat monitoring mediéw, zapewniony przez Brand24,
ktory miat $ledzi¢ dyskusje na temat przystanku Woodstock. W ramach projektu
Oprzystanku.pl wyszukiwane byty osoby, ktore w jakikolwiek sposéb wspomniaty
o festiwalu w mediach spotecznosciowych. Sposrdd grupy oséb, ktére wytapat
monitoring, wybierano te najwiecej piszace i posiadajace rozlegty sie¢ kontaktow,
anastepnie nagradzano niespodziankg. Kazda z os6b otrzymywata indywidualnie
nagrane przez Jerzego Owsiaka wideo zachecajgce do udziatu w Woodstock,
z obietnicg dodatkowych atrakcji (Szlak 2013). Reakcje ludzi na to niespodziewane
zachowanie organizatora byty bardzo pozytywne i tak jak samo wideo byty szeroko
rozpowszechnione przez marketing wirusowy. Marketing w czasie rzeczywistym
zapewnit marce oryginalng i skuteczng promocje.

1 Wykop.pl dziata na zasadzie polubiert konkretnych artykutow - im wiecej polubien,
tym post jest wyzej w notowaniach.


http://www.admonkey.pl/afera-zbozowa-vs-piwo-ciechan-17602.html

Bogdan Gregor, Joanna Ktlosinska 119

Akcje monitoringu social mediéw kontynuowano takze w 2013 roku, tym
razem jednak byfa ona skupiona na monitoringu serwisu Instagram. Pie¢ najaktyw-
niejszych osob, uzywajacych hashtagu lovewoodstock, miato okazje spotkac sie
podczas Przystanku z Owsiakiem i sprawdzi¢, co sie dzieje na zapleczu koncertow
(Szlak 2013). Przez caly czas trwania akcji WOSP miat dostep do statystyk w cza-
sie rzeczywistym.

Rys. 4. Statystyki z monitoringu mediéw spotecznosciowych dla WOSP
Zrédto: http://www.marketing-news.pl/article.php?art=2427.

Jednym z najbardziej zaskakujacych przyktadéw wykorzystania real-time
marketingu w Polsce jest case sieci pizzerii Da Grasso. Podobnie jak w przypadku
WOSP akcja byta oparta gtdwnie na monitoringu mediéw, jednak w znacznej mie-
rze realizowana w realu. Tak szerokie wykorzystanie marketingu w czasie rzeczy-
wistym wymaga $cistej wspotpracy kilku agencji. W przypadku Da Grasso byty to:
agencja Hypercrew, firma logistyczna Great Open House oraz firma zajmujaca sie
monitoringiem mediow Brand24. Celem monitoringu byto namierzenie oséb, ktore
pisza w mediach spotecznosciowych o pizzy, o byciu gtodnym lub o sieci Da Gras-
so. Wybierano z nich te, ktére podobnie jak przy WOSP byty najbardziej zaanga-
zowanymi uzytkownikami. Kolejnym krokiem byto zlokalizowanie autora wpiséw
i poznanie jego miejsca pracy lub zamieszkania, aby specjalny patrol mdégt mu do-
starczy¢ pizze i dodatkowe gadzety. Caty proces zabierat od kilkudziesieciu minut
do Kilku godzin. Wizyty byty dokumentowane, upubliczniane w mediach spotecz-
nosciowych, a takze komentowane przez znanych blogeréow (m.in. P. Tkaczyka,
N. Hatalskiej i M. Budzicha) (Szlak 2013).

Podczas catego wydarzenia, zorganizowanego we Wroctawiu, rozdano 52
pizze, kontakt z kampanig miato ponad 60 tys. oséb na Facebooku, a rozmowa on-
line na temat Da Grasso nasilita sie 0 135% (przed akcjg, miedzy 29 pazdziernika a
1 listopada, Srednio 17 wzmianek dziennie, w trakcie akcji, 5-8 listopada, Srednio
40 wzmianek dziennie), a 95% opinii na jej temat byto pozytywnych. Og6lna dys-
kusja online na tematy zwigzane z pizzg wzrosta o 12% (przed akcja, miedzy 22
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a 25 pazdziernika, Srednio 549 wzmianek dziennie, w trakcie akcji $rednio 617
dziennie). Liczba interakcji z fanpage’em Da Grasso wzrosta o 25%. Da Grasso
zdecydowato sie na kontynuowanie akcji w kolejnych 11 miastach, gdzie rozdano
350 pizz 150 osobom. O 16 tys. wzrosta liczba fanéw Da Grasso na Facebooku
(Szlak 2013).

Rys. 5. Wpisy Da Grasso na Facebooku podczas trwania akcji
Zrodto:  http:/Aww.marketing-news. pl/article.php?art=2427.

Podsumowanie

Real-time marketing jest trendem w marketingu, ktdry zmienia charakter ko-
munikacji w Internecie. Komunikacja online w czasie rzeczywistym jest coraz bliz-
sza w swojej definicji do naturalnej komunikacji spotecznej. Daje to takze firmom
nowe podstawy funkcjonowania w mediach spotecznosciowych, a zarazem wyzna-
cza nowe standardy w komunikowaniu sie z klientami-internautami.

Komunikacja w czasie rzeczywistym jest dla firmy wyzwaniem, podobnie jak
obstuga klientaface-to-face, jednak umiejetnie poprowadzona przynosi pozytywne
rezultaty zar6wno wizerunkowe, jak i finansowe.
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USING REAL-TIME MARKETING CONCEPT
INCOMMUNICATION WITH CLIENT

Summary

Communication is one of the most natural processes that accompanies us every
day and is constantly evolving. At present, the changes that occur in this process are
associated with technological development. A large part of the communication process
in the XXI century is happening in the Internet, and the newer Internet tools necessitate
a change in communication both between individual users as well as in the B2C com-
munication. Internet communications can now be complemented by the use of so-called
real-time marketing which brings the company closer to traditional synchronous com-
munication. Article focuses on explaining the essence of RTM, indicating the benefits
from the use of this concept in practice and gives examples of implementation of the
RTM in Poland and abroad.

Keywords: communication, Internet, real-time marketing.
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