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Wstep

Drugie wydanie ,Przewodnika po Social Me-
dia w Polsce”, przygotowanego przez Grupe
Robocza Social Media dziatajgca przy IAB
Polska, prezentujemy w zupetnie innej rze-
czywistosci niz pierwsze, ktore oddaliSmy
wrece czytelnikbw na przetomie lat 2019
i 2020. Wydarzenia, z ktérymi mieliSmy do
czynienia od tamtego czasu (pandemia
COVID-19, wojna w Ukrainie i kryzys migra-
cyiny, kryzys gospodarczy, globalna niepew-
no$¢ irosngce ryzyko niestabilnodci), bez
watpienia wptynety takze na obraz mediow
spotecznosciowych, na sposob, w jaki ko-
munikujg sie w nim marki, organizacje, ale
tez na to, jak konsumujg je zwykli uzytkow-
nicy. TikTok, ktéry w pierwszym wydaniu
przewodnika prezentowany byt jako po-
wazny, ale wcigz nowy zawodnik na social
mediowej arenie, okazat sie prawdziwym ga-
mechangeremi w niniejszej publikacji zastu-
zyt juz na pokazny rozdziat, kompleksowo
omawiajacy niuanse serwisu. Twitter, w ob-
liczu zmian witascicielskich, stawia przed
marketerami i uzytkownikami szereg pytan,
ana odpowiedzi wcigz czekamy. Coraz
wiekszg popularnosé zyskuje paradygmat
social mediéw zdecentralizowanych i sfede-
rowanych, siegajgcych rownoczesnie do ko-
rzeni internetowych spotecznosci, zas mi-
gracja z terenéw Ukrainy (oraz zwiekszone
zainteresowanie wieéciami ztego kraju)

! “Digital 2023, Global overview report” https://datare-
portal.com/reports/digital-2023-global-overview-report

Adam Kaliszewski

oznacza takze rosnaca w Polsce popular-
nos¢ Telegrama iinnych platform kojarzo-
nych dotad bardziej zrynkami wschodniej
Europy. Niektérzy upatrujg tez alternatyw
w serwisach o rodowodzie dalekowschod-
nim - moga one tez stanowi¢ ciekawg opcje
dla firm dostrzegajacych na tamtejszych
rynkach mozliwosci ekspansii.

Niezaleznie od obranego kierunku (wirtual-
nych bytéw w swiatach Metawersum, czy
klasycznych, krétkich komunikatow teksto-
wych), social media nie sg juz ani “zabawg”,
ani fanaberia - na dobre zakorzenity sie
w pejzazu $rodkéw masowego przekazu,
coraz bardziej go dominujgc. W skali Swiata
zInternetu korzysta obecnie % populacji'
(dla Polski wspétczynnik ten siega niemal
90%), zaé zmedidw spotecznodciowych -
niemal 60%. Kluczowe znaczenie komuni-
kacji online, aw szczegdlnosci bezposred-
niego dotarcia tg drogg do wiekszosci grup
docelowych, to pewnik, a media spoteczno-
Sciowe we wszystkich swoich odcieniach,
stanowig wdzieczne jej narzedzie.

Oddajemy wrece o0séb zajmujacych sie
tworzeniem contentu, reklamg, PR i marke-
medidow

tingiem, przedstawicieli

wszystkich pozostatych zainteresowanych

oraz

o
epolska
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komunikacja w sieci, ,Przewodnik” w po-
staci nowej i odSwiezonej, przypominajgcy
o dobrze juz zakorzenionych w Polsce plat-
formach, ale tez pokazujgcy nowe mozliwo-
sci komunikacji reklamowej iorganiczne;j.
Omawiamy w nim wiodace serwisy, prezen-
tujemy nowe formaty reklamowe, poswie-
camy tez uwage zjawiskom Meta- i Fediwer-
sum, podsumowujemy temat wydatkéw na

kampanie w mediach spotecznosciowych,
omawiamy platformy mniej znane i bardziej
niszowe. Wierzymy, zZe niniejsza publikacja
bedzie przydatna w zrozumieniu obecnego
oblicza mediéw spotecznosciowych i w pla-
nowaniu strategicznie przemyslanej i efek-
tywnej kosztowo obecnosci w nich.

TOP 10 najpopularniejszych sieci spotecznosciowych na swiecie wedtug stan na styczen 2023
r., uszeregowane wedtug liczby aktywnych uzytkownikéw miesiecznie (dane w milionach).

Facebook

YouTube

WhatsApp*

Instagram

WeChat

TikTok 1,051

Facebook Messenger 931

Douyin** 715

Telegram 700

Shapchat 635

Kuaishou 626

Sina Weibo 584

QQ 574

Twitter 556

Pinterest 445

Zrodfo: httos://www.statista.com/statistics/272014/qglobal-social-networks-ranked-by-number-
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Informacja o danych statystycznych:

Poniewaz wewnetrzne dane poszczegdlnych serwisdw spotecznosciowych réznig sie od sie-
bie, jesli chodzi o metodologie, niektére z nich mozna pozyskac lub zweryfikowac za pomoca
paneli reklamowych, inne zas pozostajg na poziomie deklaratywnym. Na potrzeby ujednolice-
nia danych w ,Przewodniku” przyjelismy dwa podstawowe zrédta danych - Statista.com dla
poréwnania liczby uzytkownikéw w skali globalnej oraz dane pochodzace z Mediapanelu Ge-
mius dot. liczby uzytkownikow w Polsce (stan na luty 2023). Ta ostatnia informacja nie ozna-
cza faktycznej liczby zarejestrowanych i aktywnych uzytkownikéw danej platformy, a ich
liczbe w ujeciu ruchu trafiajgcego do danego serwisu, pozwala jednak na bezposrednie zesta-
wienie platform ze sobg i, przynajmniej szacunkowe, okreslenie skali mozliwych do prowadze-
nia w nich dziatan. Dane pochodzace bezposrednio z serwiséw, jesli pojawiaja sie w poszcze-
gélnych rozdziatach, zalecamy traktowac jako informacje uzupetniajaca.




TIKTOK

Piotr Batko

Natalia Zmuda

David Dobrowolski
Ewa Wijura

Maciej Wojciechowski

Platforma

Uzytkownicy (RU)

Zasieg wsréd uzytkownikow

Internetu w Polsce

Aplikacja TikTok

14686 110

44,69%

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI, luty 2023 Zagregowane dane strony www i aplikacji mobilnej

Informacje ogdine

Charakterystyka platformy

TikTok wedtug danych za styczen 2023
(patrz Wstep) zajmuje szostg pozycje wérod
platform spotecznosciowych pod wzgledem
catkowitej liczby aktywnych uzytkownikdéw
miesiecznie.

TikTok to aplikacja mobilna do tworzenia
i konsumowania krétkich tresci wideo. Me-
chanizm rekomendowania tresci opiera sie
o content graph - TikTok pozycjonuje swoja
platforme jako aplikacje rozrywkowa wideo,
konkurencyjng wobec YouTube’a albo
Netflixa. Z tradycyjnie pojmowanymi social
mediamitaczy TikToka newsfeed “Obserwo-
wani”, ktéry jednak nie jest domyslinym
ekranem startowym w aplikacji. Gtownym
widokiem inajczesciej eksplorowang cze-
$cig TikToka jest feed “Dla Ciebie” (For You),

gdzie mamy do czynienia z petnoekrano-
wym, immersyjnym doswiadczeniem sound
on, ktére angazuje 100% uwagi uzytkow-
nika, ale zestaw prezentowanych tresci
opiera sie na jego zainteresowaniach, a nie
na tym, co udostepnia krag jego znajomych
oraz obserwowane firmy. Dodatkowo swipe
up na TikToku powoduje przejscie do kolej-
nego wideo, natomiast w formacie Stories
(w czesdci z nich) - na strone www. Kazde wi-
deo mozna polubié¢, skomentowadé, zapisac
oraz udostepni¢ (rowniez winnych serwi-
sach spotecznosciowych). Wideo oglada sie
z dzwiekiem (biblioteka podkfadéw mozli-
wych do wykorzystania we wtasnych orga-
nicznych materiatach jest bardzo bogata).
Trescinie sg opatrzone datg - wazne jest za-
angazowanie uzytkownika, nie zas czas pu-
blikacji/edycji tresci (watek wazny w kon-
tekscie walki z fake newsami w social me-
dia, poniewaz przyktadowo informacja opu-
blikowana tydzieri temu moze by¢ juz nieak-
tualna, a wciaz “serwowana” uzytkownikom




w feedzie). Marki, ktére decydujg sie na
obecnos¢ na tej platformie muszg pamietac
o perspektywie Auman first - powinny mieé
ludzka twarz, aby spotecznos¢ aplikacji
chciata sie z nimi utozsamia¢. Na koniec
warto dodac, ze TikTok bez watpienia zmie-
nit rynek mediéw, a kolejne platformy spo-
tecznosciowe w wiekszym lub mniejszym
stopniu adaptujg znane zniego formaty.
Z drugiej strony zauwazalne jest tez wigcza-
nie przez TikToka trendow z innych platform
(dopuszczenie karuzeli ze zdjeciami statycz-
nymi na zasadzie animacji, czy funkcja Tik-
Tok Now, ktéra jest odpowiedzig na zysku-
jacg na popularnosci aplikacje BeReal). Sam
interfejs systemu reklamowego TikToka jest
rowniez zbiezny z tym Mety, co z punktu wi-
dzenia pragmatyki biznesowej oznacza ta-
twiejszy prog wejscia dla reklamodawcow
zaznajomionych z narzedziami Mety.

Historia platformy

TikTok powstat w2016 roku w Chinach.
Platforma zostata stworzona przez firme By-
teDance, ktora w 2017 roku przejeta zysku-
jaca w Europie Zachodniej i Stanach Zjed-
noczonych popularnosc¢ aplikacje Musical.ly.
Od poczatku powstania TikTok pozycjono-
wat sie jako platforma wideo przeznaczona
na urzadzenia mobilne, ktorej podstawg jest
user generated content wytgcznie w forma-
cie wideo.

2 https://www.businessinsider.in/slideshows/miscellane-
ous/the-life-of-tiktok-head-alex-zhu-the-musical-ly-co-
founder-in-charge-of-gen-zs-beloved-video-sharing-
app/slidelist/72210779.cms

TikTok od razu zaczat zyskiwac popularnosé
w Tajlandii, Japonii i innych krajach azjatyc-
kich. W tym samym czasie na popularnosci
w Swiecie zachodnim zyskato Musical.ly.
W 2018 roku nastapita fuzja platform, ktéra
bvta ‘naturalnym pofaczeniem, biorac pod
uwage wspolng misje obu doswiadczeri -
stworzenie spofecznosci, w ktorej kazdy
moZze byc tworca® - jak powiedziat wspotza-
tozyciel Musical.ly, Alex Zhu. Od tamtego
czasu, réwniez za sprawg pandemii, TikTok

dynamicznie zyskiwat na popularnosci.

TikTok w Polsce

Wedtug Mediapanelu z TikToka aktywnie
korzysta juz 14,1 mIn3 naszych rodakéw mie-
siecznie.

Momentem kluczowym w rozwoju TikToka
byta pandemia. Przed 2020 rokiem aplikacja
nie cieszyta sie duza popularnoscig wsréd
szerszego grona uzytkownikéw. Kojarzyta
sie raczej zmtodziezowg rozrywka: odgry-
waniem lip sync itariczeniem w rytm mu-
zyki. Z nastaniem lockdownu uzytkownicy
chetniej zaczeli z niej korzystad, aby tworzy¢
kreatywny content. Wraz ze wzrostem liczby
uzytkownikow postepowata takze ich dy-
wersyfikacja. Obecnie nadal najwiekszg
grupe stanowi pokolenie Z, czyli uzytkow-
nicy w wieku 16-24, ale pojawia sie tam row-
niez coraz wiecej starszych osob.

3 Mediapanel, badanie na grupie uzytkownikéw w wieku 7-
75, Fala badania: 02/2022.
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Wykres: Wiek uzytkownikéw TikToka.
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Zréato: Global Web Index, badanie na grupie 0sob w wieku 16-64, Fale badania: Q3, Q4 2021,

Roéznorodna jest réwniez pte¢ uzytkownikdéw, chociaz na platformie nieco przewazajg kobiety

(52%).

Wykres: Pte¢ uzytkownikéw TikToka.

MezczyZni
48,0%

Zrédto: Global Web Index, badanie na grupie 0sob w wieku 16-64, Fale badania: Q3, Q4 2021

Przed przystgpieniem do planowania kam-
paniina TikToku zachecamy do podjecia do-
datkowego wysitku i nie opierania ich zato-
zen tylko jedynie na danych, ktoére przedsta-
wilismy na tamach przewodnika. Platforma
dynamicznie sie rozwija i stale przybywa jej
nowych uzytkownikéw, a to wptywa na co-
raz wieksze zr6znicowanie grupy odbiorcow.

Warto wiec na biezaco uzupetnia¢ wiedze
o dane aktualizowane w panelach badaw-
czych, czy udostepniane przez samego Tik-
Toka w formie raportéw.




TikTok z perSpek- Uzytkownicy
tYWY U2y1'kown|kq TikTok to platforma wideo dla kazdego -

tworcy i marki

wbrew obiegowej opinii nie tylko nastolatki
znajda w serwisie tresci dla siebie. Wedtug
badania z 2013 roku mozna wyodrebni¢ 8
potrzeb, ktére moga by¢ zaspokajane pod-
czas konsumpciji tre$ci wideo (8 need states
which drive video watching %)

Tabela: 8 potrzeb zaspokajanych poprzez ogladanie tresci wideo.

Potrzeba Wyttumaczenie

Unwind Materiaty wideo ogladane w ramach codziennych rytuatéw, ktére po-
magajg nam sie zrelaksowac (“przewietrzyé” gtowe).

Distract Materiaty wideo, dzieki ktorym mozna sie na chwile oderwac od co-
dziennych obowigzkoéw, rozproszy¢ swojg uwage.

Indulge Materiaty wideo ogladane dla przyjemnosci. Czesto powigzane z pa-
sjami i zainteresowaniami.

Do Materiaty wideo, ktére zachecajg do dziatania, pokazujac jak wykonac¢
dana czynnosé.

Experience Materiaty wideo, oglagdane/doswiadczane w wigkszym gronie.

Escape Materiaty wideo, ktore przenosza do innego, rownolegtego Swiata, alter-
natywnego dla rzeczywistosci.

In touch Materiaty wideo uzupetniajgce informacje o wydarzeniach lokalnych
czy Swiatowych.

Comfort Materiaty wideo, ktére odnoszg sie do uniwersalnych, pozytywnych
emociji, dzieki czemu przypadajg do gustu szerokiej grupie odbiorcow.

Zrodto: The Age of Television, 2018, MTM/ Thinkbox.

4 https://www.screenvoice.cz/en/news/the-age-of-televi-

sion-the-needs-that-drive-us/ (dostep 1.12.2022r.)

olska
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Tworcy

TikTok to bardzo wdzieczna przestrzen dla
tworcéw tresci, poniewaz od strony tech-
nicznej przejscie z trybu zwyktego uzytkow-
nika (odbiorcy) do roli twércy jest bardzo pro-
ste. Nie sg potrzebne Zadne dodatkowe
czynnosci oprécz tworzenia i publikowania
contentu.

Specyfika TikToka obejmuje zarowno ob-
szar rodzaju contentu, jaki jest na nim publi-
kowany (wertykalne, petnoekranowe wideo
z dzwiekiem), ale takze to, jaki ten content
powinien by¢ (dopasowany do mobile, au-
tentyczny, kreatywny, realizujgcy potrzeby
uzytkownika, zachecajacy do uczestnictwa
iotwarty na nowe). Dlatego uzytkownik
platformy, chcacy wejsé w role tworcy i od-
nie$¢ sukces (bez wzgledu na to czy byt/jest
influencerem na innych platformach), powi-
nien zapoznac¢ sie z zasadami obowigzuja-
cymi na TikToku i tworzy¢ materiaty wtasnie
wedtug tych regut.

Co istotne, aby nagra¢ i opublikowa¢ mate-
riaty, niepotrzebny jest tez profesjonalny
sprzet - wystarczy sam smartfon. Platforma
oferuje szereg narzedzi, ktore utatwiaja two-
rzenie contentu (np. automatyczne dopaso-
wanie sie dzwieku do mixu wideo, rekomen-
dacja konkretnych utwordw z biblioteki, pa-
sujacych do warstwy wizualnej czy intui-
cyjny interface umozliwiajgcy podstawowg
edycje tresci).

5 https://newsroom.tiktok.com/en-gb/tiktok-creator-fund-
your-questions-answered (dostep dn. 112.2022r.)

Interesujgce na TikToku z perspektywy
tworcéw jest to, ze serwis docenia ich, mo-
netyzujac sukces, czyli piszac wprost - Tik-
Tok pfaci za opublikowane materiaty wideo,
ktore zdobyty popularnos¢. W tym celu po-
wstat TikTok Creator Found®, ktéry m.in.
“‘wytapuje” uzytkownikow cieszacych sie ro-
snacg popularnoscig iktérych publikacje
osiggajg kilkusettysieczne wyswietlenia,
aby nastepnie wyptaca¢ im pienigdze.
W serwisie dostepna jest tez opcja weryfika-
cji kont, potwierdzajagca autentycznosé
konta.

llustracja: Dobre praktyki tworzenia con-
tentu na TikToka.

PELNY EKRAN ZDZWIEKIEM  WERTYKALNE

Zrédfto: Opracowanie wiasne na bazie mate-
riafow edukacyjnych TikToka

Marki

TikTok to rowniez przestrzern odpowiednia
dla marek. Platforma gromadzi coraz licz-
niejszg ibardziej r6znorodng publicznosg,
awiec markom coraz tatwiej odnalezé na
niej swoich potencjalnych klientow. Serwis
rozwija takze mozliwosci biznesowe, ktore
opisujemy w czesci “Dziatania ptatne” i ktére
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pozwalajg dotrze¢ z komunikacjg do uzyt-
kownikow.

Jak zaplanowaé obecnosé na platformie?
TikTok rekomenduje podejscie strategiczne
opierajace sie na trzech krokach Walk - Run
- Fly, ktére warto wykonacé kolejno, jesli do-
piero zaczynamy swojg przygode z tym ser-
wisem.

llustracja: Rekomendowana strategia dzia-
tan na TikToku dla marek.

RUN

Zrodto: Opracowanie wiasne na bazie mate-
riatow edukacyjnych TikToka.

Krok pierwszy, czyli Walk, polega na rozpo-
czeciu aktywnosci na platformie przez dzia-
tania ptatne. W tym celu nie jest konieczne
tworzenie contentu przeznaczonego bezpo-
srednio na TikToka. Bazujgc na dostepnych
juz materiatach komunikacyjnych, organiza-
cja moze sprawdzié¢, czy spotecznosé jest
zainteresowana dang marka lub produktem.
To rozwigzanie najmniej kosztowne i czaso-
chtonne z perspektywy tworzenia tresci. Do-
stepne materiaty wystarczy zaadaptowac do
platformy (czyli zastosowaé podstawowe
zasady z best practice tworzenia contentu
na TikToka: petny ekran, z dZzwiekiem, wer-
tykalne), wyemitowac i monitorowacé wyniki.

Drugi krok, czyli Run, to podejscie, w ktorym
zaczyna sie tworzy¢ content o charaktery-

styce odpowiedniej do platformy, czyli Swia-
domie, podczas realizacji (lub “od zera”) na-
gran przygotowywane sg materiaty wideo,
ktdre nie tylko spetniajg te podstawowe wy-
magania platformy, wspomniane w kroku
Walk. To filmy, ktére sg réwniez dostoso-
wane do S$rodowiska mobile, sg auten-
tyczne, kreatywne i odpowiednie do oczeki-
wan ipotrzeb uzytkownikéw, zachecajace
do uczestnictwa, otwarte (patrz: il. “Dobre
praktyki tworzenia contentu na TikToka”).
Marka na tym etapie moze tez rozwazaé
wspotprace z tworcami, ktorzy po otrzyma-
niu produktéw i briefu, przygotujg materiaty
o charakterze odpowiednim dla TikToka.

llustracja: Integracja réznorodnych obsza-
réw dziatania w ramach strategii FLY na Tik-
Toku.

Ni/z

&

Wspétpraca
z Twércami

M

Dziatania
reklamowe

@,

Komunikacja
ongoingowa

Zrédfto: Opracowanie wiasne na bazie mate-
riafow edukacyjnych TikToka.

Trzeci, ostatni krok to Fly, czyli moment
w ktérym marka zna juz platforme ima za
soba pierwsze, udane kontakty z uzytkowni-




kami, widzi efekty komunikacji dostosowa-
nej do potrzeb uzytkownikéw i moze w petni
korzysta¢ z mozliwosci jakie daje platforma.
Efektem jest biezagca komunikacja na ka-
nale, cykliczne kampanie reklamowe i regu-
larna wspotpraca z tworcami.

Kategorie tresci
natywnych na
TikToku

Gtownym motorem napedowym TikToka
jest repetycja i cytat - zarébwno w ujeciu sa-
mej mechaniki pozwalajace na tworzenie
i rozpowszechnianie sie trendéw, ale tez
w obrebie udostepnianych na platformie
funkcji inarzedzi kreatywnych, pozwalaja-
cych na tworzenie tiktokow opartych o juz
istniejgcy content wideo lub audio. Mozna
wsréd nich wyrdznié:

e Duet-format tresci, w ktérym w ramach
jednego wideo mozemy zobaczy¢ jedno-
czesnie 2 tiktoki na wspoétdzielonym pio-
nowo ekranie. Format pozwala dograc¢
wiasng czes¢ do juz istniejgcego tiktoka.

e Stitch - format tresci, w ktérym w two-
rzonym wideo mozemy wykorzystaé do
5 sekund materiatu z innego tiktoka.

e Uzycie dzwieku - funkcja pozwalajaca

stworzy¢  wideo  zwykorzystaniem
Sciezki dzwiekowej dostepnej w innych
tiktokach: moze to byC¢ oryginalny
dzwiek nagrany przez konkretnego uzyt-
kownika lub utwoér z ogéinodostepnej bi-

blioteki.

e Korzystanie zfiltrow AR - funkcja po-
zwalajgca stworzy¢ wideo z wykorzysta-
niem efektow rozszerzonej rzeczywisto-
SCi.

Aplikacja TikTok wyposazona jest w bogaty
zestaw narzedzi kreatywnych, ktére pozwa-
laja na nagranie i obrobke materiatu wideo
przed publikacja, bezposrednio w aplikacji.
Jednym z najbardziej popularnych wykorzy-
stywanych zabiegow jest technika montazu,
dzieki ktoérej powstajg 7ransitions - tiktoki,
w ktérych widoczne jest dynamiczne przej-
Scie miedzy dwoma kadrami, czesto wyko-
rzystywane do prezentowania efektow
“przed i po”.

Na TikToku znalezé mozemy réznorodny
content z wielu kategorii (np. uroda, moda,
gotowanie, technologia). Wte Kkategorie
wpisuja sie rowniez marki i firmy promujace
na platformie swoje produkty iustugi. Tik-
Tok ma istotny wptyw na proces podejmo-
wania decyzji zakupowych, a S$wiadczy
o tym popularnos¢ hashtagu #TikTokMade-
MeBuylt, ktérym uzytkownicy oznaczaja wi-
deo prezentujgce przedmioty zakupione
wtasnie pod wptywem tresci obejrzanych na
platformie. Pod tym hashagiem znalez¢
mozna takie typy tresci jak unboxingi, testy
lub tutoriale pokazujace sposéb i efekty uzy-

cia kupionych produktow.




Ograniczenia dia
treSci komercyj-
nych

Biblioteka audio

Wykorzystanie bliblioteki audio przez pod-
mioty komercyjne jest ograniczone. Zgodnie
z regulaminem TikToka, jesli celem komuni-
kacji na profilu jest promocja produktéw,
ustug lub marki, konieczne jest przetaczenie
sie z profilu osobistego na profil biznesowy.
Profile biznesowe majg dostep do bardziej
rozbudowanej analityki, jednak nie moga
korzysta¢ z ogéinodostepnej biblioteki mu-
zyki, w ktorej znalez¢ mozna najbardziej po-
pularne utwory. W przeznaczonej dla profili
biznesowych bibliotece dostepne sg Sciezki
dzwiekowe, zktérych mozna korzystac
w celach komercyjnych: to czesto wersje in-
strumentalne, covery i utwory nawigzujgce
do popularnych piosenek lub konkretnych
stylow muzycznych. Jesli w swojej komuni-
kacji biznesowej chce sie skorzystaé z utwo-
row, ktorych nie ma w biznesowej bibliotece
audio, konieczne jest wykupienie praw au-
torskich w zakresie komercyjnego wykorzy-
stania konkretnych kompozyciji.

TreSci innych uzytkownikéw

Teoretycznie profile biznesowe mogg réw-
niez korzystac¢ z funkcji bazujacych na con-
tencie stworzonym przez uzytkownikéw:

6 Zrodto: https://ads.tiktok.com

wykorzystywaé oryginalne Sciezki dzwie-
kowe oraz content wizualny z tiktokéw uzyt-
kownikow, czyli np. tworzy¢ duety i stitche
z tymi wideo, ktorych twoércy wyrazili na to
zgode. W praktyce, w trakcie publikacji no-
wego tiktoka profile biznesowe deklaruja, ze
posiadajg petnie praw do wykorzystywa-
nych materiatow, stgd dowolne przetwarza-
nie tresci stworzonych przez uzytkownikdéw
w celach komercyjnych moze byé ryzy-
kowne. Aby uchronié¢ sie przed ewentual-
nym roszczeniem autorow takich tresci z ty-
tutu naruszenia ich praw (prawa autorskie
i prawo do wizerunku), podmioty dziatajace
komercyjnie na TikToku powinny przed pu-
blikacjg uzyskac¢ zgode od autorow na wy-
korzystanie ich tresci w celach komercyj-
nych. Kazdorazowo jednak przed podjeciem
takich dziatari warto je najpierw skonsulto-
wac z dziatem prawnym.

Dziatania ptatne

Cele reklamowe, typy za-
kupu, modele rozliczania

TikTok umozliwia zakup mediéw przez plat-
forme TikTok Business Center, a konkretnie
przez TikTok Ads Managera®. Cze$¢é forma-
tow rezerwacyjnych, m.in. TopView CPM,
Branded Effect, Hashtag Challenge mozliwa
jest do zakupu za posrednictwem opiekuna
TikToka. Interfejs nie jest dostepny w jezyku
polskim - mozna korzysta¢ z wersji angiel-
skiej. Do dziatan reklamowych nie potrzebu-
jemy organicznego profilu na TikToku, na
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ktorym publikujemy tresci. Pierwsze krokina
platformie mozemy stawia¢ wiec zaczynajac
od ptatnych dziatan reklamowych, awraz
z rosngcym doswiadczeniem w komunikacji
na platformie, zatozy¢ profil organiczny.

Cele reklamowe

Aplikacja Menedzer Reklam (Ads Manager)
umozliwia realizacje kampanii na kazdym
etapie lejka zakupowego - od swiadomosci,
poprzez rozwazanie, na konwersji koriczac.

e Reach (Zasieg)

Kampania ztym celem stuzy do pokazania
wideo jak najwiekszej grupie osob itak jest
optymalizowana. W obrebie tego celu rozli-
czamy sie w CPM. W ramach ustawien mo-
zemy dodatkowo zdefiniowac czestotliwosé

(nie wiecej niz 3 razy w ciggu 7 dni, nie wie-
cej niz raz dziennie, ustawienia niestandar-
dowe).

o Traffic (Ruch na wwwi/do aplikac;ji)

Kampania z tym celem stuzy do pozyskania
jak najwiekszej liczby odwiedzin strony
www albo w aplikacji mobilnej. Miejsce kie-
rowania wybieramy na poziomie grupy re-
klam. Celem optymalizacyjnym jest kliknie-
cie, natomiast
w CPC.

rozliczenie odbywa sie

e Video views (Wyswietlenia filmu)

Kampania z tym celem stuzy pozyskaniu jak
najwiekszej liczby obejrzen oraz zaangazo-
wania w materiat reklamowy wideo. Celem
optymalizacyjnym jest 6-sekundowe obej-
rzenie wideo, natomiast rozliczenie odbywa
sie w CPV (6-sekundowe obejrzenie wideo).

Advertising objective
Awareness Consideration Conversion
@ Reach V Traffic @ App promotion
Show your ad to the maxamum number Send more people to a destination on Getm sers to install and engage
of people. your website or app. app.
EB Video views m Lead generation
Get more views and engagement for Collect leads for your business
your video ads.

£0O

O¢ Community interaction Website conversions

Get more followers or profile visits Drive valuable actions on your website

Zréato: TikTok Ads Manager, dostepne cele reklamowe.




e Lead generation (Pozyskiwanie
kontaktow)

Kampania z tym celem stuzy pozyskaniu jak
najwiekszej liczby leadéw w obrebie aplika-
cji TikToka. Potencjalny klient zostawia kon-
takt na btyskawicznie tadujgcym sie formu-
larzu, bez koniecznosci opuszczania srodo-
wiska TikToka. Celem optymalizacyjnym s3
leady, natomiast rozliczenie odbywa sie
w oCPM. Reklamy wtym celu mogg by¢
kierowane jedynie do oséb powyzej 18 roku
zycia. Podobnie jak w przypadku Lead Ads
w obrebie Mety mozemy wybraé na pozio-
mie konfiguracji formularza wiekszy wolu-
men albo wyzszg intencje, aby kontrolowac
jakos¢ leadow.

e Community interaction
(Zaangazowanie)

Kampania z tym celem stuzy pozyskaniu jak
najwiekszej liczby followerséw albo odwie-
dzin profilu. Celem optymalizacyjnym sg wi-
zyty na profilu ALBO zaobserwowanie pro-
filu, natomiast rozliczanie odbywa sie
w CPC.

e App promotion (Promocja aplikacii)

W obrebie tego celu reklamowego mamy
dwa podtypy:

einstalacje aplikacji (uzyskanie jak
najwiekszej liczby nowych uzytkowni-
kow);

e retargeting w aplikacji (ponowne za-
angazowanie istniejgcych uzytkowni-
kow, aby wykonali akcje w obrebie
aplikacji; ten typ nie jest wspierany
w urzadzeniach iOS 14,5+)

7 Cele Wyswietlenia Wideo oraz Ruch nie s3g diuzej
Awspierane. Aktywne kampanie z tymi celami w ramach
R&F bedg emitowane najp6zniej do 12.01.2024.

Celem optymalizacyjnym jest klikniecie, na-
tomiast rozliczenie odbywa sie w CPC.

e Website conversions (Konwersje na
www/w aplikacji)

Kampanie ztym celem reklamowym stuza
pozyskaniu jak najwiekszej liczby warto-
Sciowych akcji na stronie www albo w apli-
kacji mobilnej. Istnieje takze mozliwos¢ kie-
rowania do TikTok Instant Page. W obrebie
tego celu wybiera sie TikTok Pixel (moze to
by¢ tradycyjny Pixel albo Events API Pixel,
bazujacy na pozyskiwaniu sygnatow serwer-
serwer) oraz event optymalizacyjny (np. Ad-
dToCart dla e-commerce). Celem optymali-
zacyjnym sa konwersje ALBO klikniecia, na-
tomiast rozliczenie odbywa sie w 0oCPM.

o Catalog sales (Katalog produktéw)

Typ kampanii, ktory pozwala ,serwowac” re-
klamy konkretnych produktéw na bazie ka-
talogu produktéow osobom, ktére wyrazity
zainteresowanie nimi w aplikacji albo na
stronie reklamodawcy (remarketing), jak
rowniez - nowym klientom (prospekting).
Rozliczenie odbywa sie w oCPM. Uwaga: nie
jest dostepny jeszcze na wszystkich kon-
tach reklamowych.

Reach & Frequency

Reach & Frequency to dodatkowa funkcja
dla reklamodawcow, ktéra umozliwia zapla-
nowanie kampanii z wyprzedzeniem, prze-
widujac optymalny zasieg oraz czestotli-
wos¢. W ramach Reach & Frequency mamy
dostepne 3 cele: Zasieg, Wyswietlenia Wi-
deo oraz Ruch.’




Advertising objective

Awareness

@ Reach

of people.

Show your ad to the maximum number

Consideration

Zréato: TikTok Ads Manager, Cele reklamowe dostepne w modelu zakupu Reach&Frequency

Warto jednak dodaé, ze nadrzednym celem
kampanii w modelu Reach & Frequency jest
zwiekszenie rozpoznawalnosci marki. Jezeli
zalezy nam na jak najwyzszej efektywnosci
prowadzonych dziatan np. jak najnizszy
CPM, jakosciowy ruch na stronie, konwer-
sje, powinnismy skorzystac z jednego z mo-
deli zakupu opisanego powyzej.

Targetowanie

Mozemy wyr6zni¢ nastepujgce typy grup
odbiorcéw, do ktérych mozemy kierowad re-
klamy wramach TikTok Ads Managera:
Core Audience, Grupy niestandardowych
odbiorcéw, Lookalike oraz Inne (m.in. wyklu-
czenia).

CORE AUDIENCE

Demografia

Lokalizacja: kierowanie po krajach, re-
gionach (wojewddztwach), wiekszych
miastach;

Jezyk: kierowanie po jezykach;
Pteé: wszyscy, kobiety, mezczyzni;

Wiek: wszyscy oraz przedziaty: 13-17, 18-
24, 25-34, 35-44, 45-54, 55+ (nalezy
pamietac o tym, ze przy niektorych bran-
zach, lub wwybranych lokalizacjach
oraz w niektorych celach reklamowych
emisja mozliwa jest od 18+);

Przychéd: przy targetowaniu na USA
mozna wykorzystywacé przychdd,

Urzadzenie: mozliwos$¢ wyboru systemu
operacyjnego, wersji systemu operacyj-
nego, konkretnego modelu telefonu,




a takze typu komunikacji (WIFI, 5G, etc.),
operatora
smartfona;

komodrkowego oraz ceny

Zainteresowania i zachowania

e Zainteresowania - mozliwos¢ targeto-
wania uzytkownikow po kategoriach za-
interesowan oraz intencjach zakupo-
wych;

e Interakcje z wideo (zachowania): mozli-
wos$¢ wyboru kategorii wideo (np. li-
festyle), ktére uzytkownicy obejrzeli do
konca, polubili, skomentowali, udostep-
nili w oknie 7 albo 15 dni;

e Interakcje zwideo tworcow (zachowa-
nia): mozliwo$¢ wyboru kategorii twor-
cow (brak mozliwodci wyboru konkret-
nych tworcow), dla ktérych uzytkownicy
zaobserwowali profil albo go odwiedzili;

e Interakcje zhasztagami (zachowania):
kierowanie do oséb, ktore obejrzaty wi-
deo z wybranymi hasztagami;

GRUPY NIESTANDARDOWYCH
ODBIORCOW

Grupy niestandardowych odbiorcéw to sze-

roko rozumiane grupy remarketingowe.
W Swietle zmian spowodowanych przez
wprowadzenie standardu AppTrac-
kingTransparency, a co za tym idzie ograni-
czenia w raportowaniu oraz targetowaniu,
warto rozwazy¢ w swojej strategii wspiera-
nie sie tymi custom audiences, ktére mozna
wygenerowac w obrebie aplikacji TikToka,

bez koniecznosci opuszczania aplikacji, jak

np. zaangazowanie czy remarketing z for-
mularzy leadowych (majac oczywiscie Swia-
domos¢ czesto mniejszego potencjatu
sprzedazowego tych grup). W zwigzku z po-
wyzszym, w tej publikacji chcielibysmy wy-
r6zni¢ dwa typy grup niestandardowych od-
biorcow.

e Grupy na bazie danych reklamodawcy
w obrebie aplikacji TikToka

e Pozyskiwanie kontaktow: mozliwosé
stworzenia listy 0sob, ktére wyswietlity
formularz Instant Form albo przestaty
za jego pomocya leada po kontakcie
zreklama kontaktowa. Maksymalne
okno to 90 dni.

e Zaangazowanie: mozliwos¢ stwo-
rzenia listy oséb, ktére kliknety, wy-
Swietlity, zaangazowaty sie w content
wideo w reklamie (2s, 6s, 25%, 50%,
75%, 100%). Mozliwo$¢ docierania
w remarketingu do oséb, ktére wy-
Swietlity % wideo, ale nie kliknety w re-
klame i nie odwiedzity strony. Maksy-
malne okno to 180 dni.

e Konto firmowe: mozliwos¢ stworze-
nia grup odbiorcéw, ktérzy obserwujg
profil firmowy albo weszty z nim w in-
terakcje.

e Grupy na bazie danych reklamodawcy
poza aplikacja TikTok

e Lista klientow: mozliwos¢ wgrania li-
sty klientéw (pamietajagc o wymaga-
niach dotyczacych ich zgody na takie
dziatania), aby system zmatchowat ich




z uzytkownikami TikToka, np. do wy-
kluczen w kampaniach konwersyj-
nych albo do powiekszania grup od-
biorcéw w oparciu o Lookalike. Mozli-
wos¢ rmatchowania zostata ograni-
czona w zwigzku z rozwigzaniem App-
TrackingTransparency od Apple’a.

o Aktywnos¢ w aplikacji: mozliwosé
stworzenia listy oséb, ktére sciggnety
aplikacje reklamodawcy albo dokonaty
konkretnej akcji w jej obrebie, np. za-
kup. Maksymalne okno to 180 dni.

eRuch na stronie: wykorzystanie
Pixela albo API Pixela TikToka do
stworzenia grup odbiorcow, ktorzy od-
wiedzili strone www albo dokonali
konkretnej akcji na stronie (np. doda-
nie do koszyka). Maksymalne okno to
180 dni.

GRUPY PODOBNYCH ODBIORCOW

Lookalike to grupy podobnych odbiorcéw
tworzone na bazie grup niestandardowych
odbiorcéw, zarbwno tych rozumianych tra-
dycyjnie grup remarketingowych www, jak
rowniez grup tworzonych na bazie zaanga-
zowania w wideo. Mozemy od razu zdefinio-
wac, czy chcemy, aby nowo powstata grupa
zawierata grupe bazowg czy jg wykluczata.
Jesli chodzi o rozmiar grup, mozemy wybie-
ra¢ w zakresie (Narrow/Balanced/Broad).

Inne

e Wykluczenia: wykluczenia mozna trak-
towac jako szczegdlny typ targetowania;

stosowanie wykluczert umozliwia niekie-
rowanie reklam do osob, ktére najpraw-
dopodobniej nie beda zainteresowane
przekazem, np. niedawno zakupity nasz
produkt; albo tez, jesli chcemy uniknaé
naktadania sie grup odbiorcéw miedzy
Ad Groupami - wzajemne wykluczenie
kierowan da nam precyzyjng informacje,
ktore grupy reklam (=targetowania) cha-
rakteryzujg sie najwyzszg skuteczno-
scig.

e Automatyczne targetowanie (Automatic
targeting): ten typ targetowania mozemy
wykorzysta¢ w obrebie wybranych ce-
lbw reklamowych Menedzera reklam;
optymalizacja odbywa sie na bazie celu
reklamowego, zawartosci contentu na
poziomie reklamy oraz danych historycz-
nych z konta reklamowego. Przy tej opcji
targetowania wybor manualny ogranicza
sie do wskazania lokalizacji oraz jezyka.

Formaty reklamowe

Gtownym formatem reklam w serwisie jest
wideo. TikTok wprowadzit podziat wedtug ro-
dzajow wideo reklamowych, w zaleznosci
od celu reklamowego.

Top View

To najbardziej premium format reklamowy
dostepny w catym ekosystemie TikToka. To
format “open-screen”, czyli reklama urucha-
miana w momencie otwarcia aplikacji przez
uzytkownika. Dzieki pozycjonowaniu po-
zwala na dotarcie do szerokiego grona
w bardzo krétkim czasie oraz zbudowanie




wysokiej rozpoznawalnosci. Badania wska-
Zuja, ze az 71% uzytkownikow twierdzi, ze
ten format przykuwa ich uwage® Reklama
kupowana jest poprzez kontakt z przedsta-
wicielem TikToka. Dzieki zmianie w czerwcu
2022 roku mozliwy jest zakup tego formatu

Open Screen

TopView

TikTok
videos

w CPM z wykorzystaniem dodatkowych na-
rzedzi precyzyjnego targetowania: wiek (all /
18+), pte¢, zainteresowania (analogiczne do
zainteresowarn w TikTok Ads Managerze)
oraz system operacyjny~.

For You Page

TikTok
videos

Zrodho: Introducing Branded Mission, TopView CPM and Top Feed®

8 https://www.tiktok.com/business/en/blog/branded-mis-
sion-topview-cpm-top-feed?redirected-1

(dostep 1.12.2022r.)

9 https://www.tiktok.com/business/en/blog/branded-mis-
sion-topview-cpm-top-feed?redirected-1

(dostep 112.2022)

10 https://www.tiktok.com/business/en/blog/branded-mis-
sion-topview-cpm-top-feed?redirected-1
(dostep 1.12.2022r.)
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In-Feed Ads

Reklamy In-Feed, umiejscowione sg w sek-
cji feed Dla Ciebie (For You), ktora jest pierw-
szg strong, z jakg ma stycznos¢ uzytkownik
po wejsciu na platforme. Czesto wykorzy-
stuje sie go do zwiekszania ruchu na stronie
internetowej, poniewaz w reklamie In-Feed
mozna zamiescié link do swojej witryny.

Filmy moga mie¢ od 5 do 60 sekund, jest
mozliwo$¢ dodania przycisku z wezwaniem
do dziafania. Ten format moze by¢ jednak
pomijany przez uzytkownikow TikToka, dla-
tego mamy 2-4 sekundy, aby przyciggnaé
uwage potencjalnego odbiorcy, zanim za-
cznie przewija¢ dalej. W opisie ani copy re-
klamy nie mozna dodawaé emoji, ani tych
znakow specjalnych: {}" lub #".

Branded Hashtag Challenge

Format stuzgcy do zachecania uzytkowni-
kow do wyzwan zwigzanych z hashtagami
marki wyswietlanymi na stronie ,Odkryj”.
Jest to format reklamowy, ktory angazuje
spotecznosé, materiaty moga zyskac nie
tylko zasiegi reklamowe, ale tez organiczne.
Branded Hashtag Challenge zacheca uzyt-
kownikow do tworzenia tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw i buduje $wiado-
mos$¢ marki. Tworzac wyzwania, trzeba pa-
mietaé, aby juz na poczatku mie¢ jasno
okreslony cel, czy chcemy zwiekszy¢ swia-
domos¢ nowego produktu, czy moze gene-
rowaé¢ nowe leady. Odbiorcy, ktérzy kliknag
w hashtag, zostang przeniesieni na strone
docelowg w TikToku zlogo firmy, krotkim
opisem, linkiem do strony www oraz innymi

treSciami wideo na platformie, ktére uzywaja
hashtaga.

Branded Effects

Format ten wykorzystuje stworzone przez
marki i tworcow, filtry, naklejki i efekty spe-
cjalne, ktore nastepnie uzytkownicy moga
wykorzystaé w swoich wideo. Reklama ta
jest nastawiona w duzej mierze na budowa-
nie wizerunku marki, zwiekszenie zaangazo-
wania i zaktywizowanie uzytkownikéw. Jest
mozliwos¢ umieszczenia wnim CTA oraz
kodu QR.

Kolekcje

Reklamy w formacie kolekcji s obecnie te-
stowane inie sg dostepne dla wszystkich
uzytkownikdw ani na wszystkich rynkach.
To format reklamy, ktéry umozliwia uzyt-
kownikom bezproblemowe i petnoekranowe
wyszukiwanie, odkrywanie iprzegladanie
produktow na urzadzeniu mobilnym. Kolek-
cje prowadzg do strony galerii btyskawicz-
nej, gdzie uzytkownicy moga przeglagdaé
wyselekcjonowang kolekcje produktow.
Format przyciggaja uwage klientéw, a na-
stepnie pozwala im zapoznaé sie z nimi na
szybko wczytujacej sie stronie. Reklamy ko-
lekcji mogg pomoc w odkrywaniu produk-
téw i podejmowaniu dziatan.

Na stronie galerii btyskawicznej uzytkow-
nicy moga przegladac¢ katalog produktow,
a nastepnie przejsé do witryny internetowej,
aby zakonczy¢ proces zakupu.




Video Shopping Ads

Format w fazie testow, jeszcze niedostepny
dla wszystkich reklamodawcéw. W ramach
VSA jest mozliwosé wypromowania kata-
logu produktéw i maksymalizacji sprzedazy.
W duzym uproszczeniu, format ten bazuje
na wideo, ale na kreacji pojawiajg sie dyna-
micznie produkty.

Spark Ads

Spark Ads to natywny format reklamy, ktéry
umozliwia reklamodawcom wykorzystanie
organicznych postéw TikTok oraz ich funkcji
w swoich reklamach. Ten unikalny format
umozliwia publikowanie reklam:

za posrednictwem postoéw na wtasnym
koncie TikTok;

za posrednictwem organicznych postow
stworzonych przez innych twoércéw — za
ich zgoda.W przeciwienstwie do reklam
non-Spark Ads (zwyktych reklam na ka-
nale), Spark Ads wykorzystujg posty
z prawdziwych kont TikTok, co zapew-
nia, ze wszystkie wyswietlenia, komen-
tarze, udostepnienia, polubienia i obser-
wowania uzyskane dzieki poprawie jako-
Sci filmu podczas promociji sg przypisane
do postéw organicznych.
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Nie ma ograniczen w kwestii tego, ile razy
mozna uzy¢ tych samych organicznych po-
stow TikTok jako kreacji w swoich rekla-
mach.

W podpisach Spark Ads dozwolone s3 ozna-
czenia kont, emoji i hashtagi.

Spark Ads zapewniajg mozliwos¢ budowa-
nia i umacniania wizerunku marki oraz zau-
fania do niej, umozliwiajgc dodawanie orga-
nicznej strony TikTok i postow do reklam.

TikTok jako platforma obserwuje w wiek-
szos$ci pozytywne wyniki kampanii korzysta-
jacych zreklam Spark Ads w zakresie wy-
Swietlen filméw, wspétczynnika zaangazo-
wania, wspotczynnika konwersji (CVR)
i kosztu 1000 wyswietlen (CPM) (wspot-
czynnik realizacji +30%, wspétczynnik zaan-
gazowania +142%, wspotczynnik konwersiji

I https://ads.tiktok.com/help/article?aid=10001881&redi-
rected=1&lang-=pl

(CVR) +43%, koszt 1000 wyswietlers (CPM)
-4%) w poréwnaniu z reklamami innymi niz
Spark Ads. Dzieki Spark Ads mozna rowniez
zredukowaé niezamierzone klikniecia, aby
osiggna¢ wyzszy wspoétczynnik konwersiji
(CVR)".

Spark Ads obstugujg funkcje Duet, Stitch
i naklejki oraz umozliwiajg widzom klikanie
muzyki posta.

Cate zaangazowanie wramach postéw
Spark Ads zostanie przypisane do oryginal-
nego posta organicznego, co moze mie¢ po-
zytywny wptyw na wskaznik zaangazowania
tego posta organicznego w przysziosci.
Spark Ads moga pomdéc w zwiekszeniu re-
tencji ilojalnosci klientow oraz w pozyski-
waniu nowych potencjalnych klientéw i do-
konywaniu ponownych zakupow.



https://ads.tiktok.com/help/article?aid=10001881&redirected=1&lang=pl
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Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikéw
Internetu w Polsce
Facebook 26 643 816 81,08%

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI, luty 2023 Zagregowane dane strony www i aplikacji mobilnej

Informacje ogdine

Historia serwisu

Facebook to serwis spotecznosciowy o glo-
balnym zasiegu, ktéry wedtug danych za
styczen 2023 roku szczyci sie najwyzsza
catkowitg liczbg aktywnych uzytkownikéw
na $wiecie (2,958 mld patrz: Wstep).

Facebook zostat zatozony w2004 roku
przez 4 studentéw Harvardu. Wsrdd nich byt
Mark Zuckerberg, ktory rok wczesniej stwo-
rzyt strone do publikowania iprzegladania
zdje¢ studentow. Strona zostata zamknieta
po dwoch dniach, ale jej sukces skfonit
Zuckerberga do zarejestrowania domeny
www.thefacebook.com. Bardzo szybko
ustuga pod nowg nazwg zdobyta popular-
nos¢ wsréd studentéw Harvardu i wkrotce

12 https://about.fb.com/news/2021/10/facebook-com-
pany-is-now-meta/

rozszerzyta sie o osoby z innych uniwersyte-
tow. W 2006 roku Facebook otworzyt sie dla
wszystkich, ktérzy ukonczyli 13 Iat.

Od 2011 roku funkcjonuje Facebook Mes-
senger, komunikator internetowy, ktory sta-
nowi takze osobng aplikacje.

Od 2012 Facebook przejat miedzy innymi ta-
kie aplikacje jak Instagram czy WhatsApp
i zaczat tworzyé witasng sie¢ spoteczno-
sciowa.

W pazdzierniku 2021r. firma macierzysta Fa-
cebooka zmienita nazwe na Meta Platforms,
co ma , odzwierciedlac skupienie sie na bu-
dowaniu metaverse™. Meta ma wedtug. tej
deklaracji pomagac ludziom w faczeniu sie,
znajdowaniu spotecznosci i rozwijaniu firm.
Wedtug Meta ,metaverse” odnosi sie do zin-
tegrowanego srodowiska, ktore 1taczy
wszystkie produkty i ustugi firmy.
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Charakterystyka platformy

Facebook jest dostepny praktycznie na
wszystkich urzadzeniach konsumenckich,
ktére majg dostep do Internetu iinterfejs
uzytkownika, takich jak komputery stacjo-
narne i laptopy, tablety oraz smartfony. Wa-
runkiem koniecznym do korzystania z Face-
booka jest rejestracja iutworzenie profilu
osobistego. Tylko dzieki niemu uzytkownicy
moga dodawac innych uzytkownikéw jako
znajomych iwchodzi¢ znimi w interakcje.
Zarejestrowani uzytkownicy moga publiko-
wacé wtasne tredci (teksty, zdjecia, wideo),
udostepniac i/lub reagowac na tresci publi-
kowane przez innych, tworzy¢ i/lub dotgczaé
do grup iwydarzen, obserwowac strony,
ktére ich interesujg. Uzytkownicy moga
otrzymywaé powiadomienia o wszystkich
lub wybranych dziataniach swoich znajo-
mych i obserwowanych przez nich stronach.

Facebook Messenger stuzy do wysyfania
wiadomosci (oraz zdjeé, filmoéw, dzwieku,
naklejek iinnych plikow). Pozwala réwniez
reagowa¢ na wiadomosci znajomych oraz
na interakcje z botami. Umozliwia potgcze-
nia gtosowe i wideorozmowy (réwniez gru-
powe).

Dane globalne

W pazdzierniku 2012 roku Facebook ogtosit,
ze ma juz ponad miliard aktywnych uzyt-
kownikow. We wrzesniu 2017 roku byto to
juz 1,3 miliarda aktywnych uzytkownikdéw
miesiecznie, awe wrzesniu 2022 roku -

3 https://investor.fb.com/investor-news/press-release-de-
tails/2022/Meta-Reports-Third-Quarter-2022-Results/de-

fault.aspx
1 https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-

global-statshot

2,96 miliarda®3, co uplasowato Facebook na
pierwszym miejscu wsrod platform spotecz-
nosciowych na $wiecie. To oznacza, ze 2 na
3 uzytkownikéw social media na $wiecie ma
aktywne konto na Facebooku. Uzytkownicy
spedzajg $rednio miesiecznie w aplikaciji
okoto 19,7 godzin', lepsze wyniki ma tylko
YouTube oraz TikTok.

Z aplikacji Facebook Messenger korzysta
miesiecznie okoto 970 min uzytkownikow
i spedzajg w niej $rednio 3 godziny™.

Facebook w Polsce

Polska wersja serwisu zostata uruchomiona
w maju 2008 roku. Facebook bardzo szybko
stat sie jednym z najpopularniejszych portali
spotecznosciowych w Polsce. W 2011 roku
korzystato z niego ponad 10 min Polakéw.
Na poczatku 2022 roku Facebook miat
17,65 min uzytkownikow. Wiekszos¢ uzyt-
kownikow to kobiety - 53,1%. Nalezy zwro-
ci¢ uwage na to, ze az 53,3% uzytkownikow
Facebooka korzysta z serwisu wytacznie na
smartfonach®.

W lutym 2023 roku z Facebooka korzystato
ponad 23 min uzytkownikéw, co przektada
sie na /0% zasieg wsrod polskich internau-
tow". Polski uzytkownik spedza w aplikacj
Facebook srednio 16 godzin i 9 minut w mie-
sigcu'®,

15 https://datareportal.com/reports/digital-2022-october-
global-statshot

16 https://datareportal.com/reports/digital-2022-poland
7 Gemius Mediapanel, 02/2023

18 Gemius Mediapanel, 10/2022
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Z aplikacji Facebook Messenger korzysta
w Polsce miesiecznie okoto 20,6 mIn uzyt-
kownikow. Spedzaja w nim $rednio 7 godzin
i 13 minut'.

Dziatania
organiczne

Facebook bazujgc na popularnosci ciaggle
rozwija funkcje, ktore pozwalajg wykorzy-
stywac¢ potencjat dotarcia do szerokiego
grona uzytkownikéw w dziataniach marke-
tingowych. Firmy, organizacje i marki moga
dziata¢ na platformie bezptatnie i realizowaé
rozne cele biznesowe, wykorzystujac szereg
funkciji i narzedzi takich jak:

o Strona na Facebooku (fanpage lub
page)

To strona na platformie pozwalajgca na pro-
wadzenie dziatan marketingowych i realiza-
cje réznych celéw biznesowych: Swiadomo-
sciowych, edukacyjnych, sprzedazowych
etc.) oraz na budowanie bezposredniej rela-
cji z odbiorcami (obstuga klienta, budowanie
zaangazowania uzytkownikéw m.in. poprzez
aktywacje konkursowe). Osoby zarzgdza-
jace strong na Facebooku majg petng kon-
trole nad tresciami publikowanych na stro-
nie: moga prowadzi¢ oficjalng komunikacje
poprzez publikacje postéw oraz prowadzié
imoderowac¢ dyskusje zuzytkownikami,
rowniez w kanale prywatnych wiadomosci

19 Gemius Mediapanel, 10/2022

poprzez aplikacje Messenger. Osoby zarza-
dzajace strong majg réwniez dostep do klu-
czowych statystyk z poziomu strony oraz ra-
portujgcych skutecznosé prowadzonej ko-
munikaciji.

e Grupy na Facebooku

To spotecznosci gromadzace uzytkownikow
zainteresowanych konkretnym zagadnie-
aw dziataniach marketingowych
moga by¢ wykorzystanie do promocji kate-

niem,
gorii produktow lub ustug zwigzanych
z marka, firma lub organizacjg. Osoby zarza-
dzajace grupg na Facebooku majg mozli-
wos¢ publikowania postow witasnych oraz
moderowania dyskusiji i tresci. Celem grupy
jest jednak umozliwienie uzytkownikom
prowadzenia bardziej swobodnej dyskusiji
i wspéttworzenie tresci dotyczacych gtéw-
nego zagadnienia, stad administratorzy
grupy maja z zatozenia bardziej ograniczong
kontrole nad tresciami pojawiajgcymi sie na
grupie niz w przypadku strony. Wsréd grup
wyr6zni¢ mozna publiczne, do ktérych moze
dotgczy¢ kazdy lub tylko zatwierdzeni uzyt-
kownicy oraz grupy prywatne, do ktoérych
dostep majg tylko zatwierdzeni uzytkow-
nicy. Istnieje rowniez mozliwos¢ ustawienia
widocznosci grupy jako ogoélnodostepnejlub
ukrytej. Grupa na Facebooku daje admini-
stratorom réwniez dostep do podstawowych
statystyk dotyczacych rozwoju i zarzadzania
grupg oraz aktywnosci jej uzytkownikow.




¢ Woydarzenie na Facebooku

To podstrona potaczona ze strong na Face-
booku, poswiecona konkretnemu wydarze-
niu, ktére moze odby¢ sie online lub offline
w konkretnym momencie w czasie. Admini-
stratorzy wydarzenia mogg nadawac dostep
wspoforganizatora innym podmiotom, za-
mieszczac na podstronie dodatkowe infor-
macje dotyczace tego wydarzenia, zapra-
sza¢ uzytkownikbw do wziecia w nim
udziatu oraz prowadzi¢ dyskusje z uzytkow-
nikami: publikujac posty lub umozliwiajac
uzytkownikom dokonywanie publikacji.
Osoby zarzadzajgce strong na Facebooku
maja rowniez dostep do podstawowych sta-
tystyk dotyczacych wydarzenia i prowadzo-
nej tam komunikaciji.

e Facebook Shop

To wiasny sklep na platformie potgczony
z konkretng strong, realizuje cele sprzeda-
zowe komunikacji. Dzieki temu narzedziu
uzytkownicy moga zapoznac sie z portfolio
produktow danej firmy oraz dokonac ich za-
kupu na zewnetrznej stronie internetowe;.
Z zawartoscig sklepu na Facebooku uzyt-
kownicy moga zapozna¢ sie odwiedzajac
strone marki lub klikajagc w znacznik kon-
kretnego produktu, ktéry mozna doda¢ do
postu ze zdjeciem lub wideo: po kliknieciu
w znacznik uzytkownik jest przenoszony na
karte produktu, w ktérej dostepny jest jego
opis oraz cena, a nastepnie klikng¢ w przy-
cisk ,kup teraz” przenoszacy uzytkownikow
na zewnetrzng strone internetowa, na ktorej
mozliwe jest domkniecie procesu sprzedazy.

W Polsce funkcja checkoutu bezposrednio
na platformie nie jest jeszcze dostepna.

Formaty organiczne

Strona, grupa iwydarzenie na Facebooku
pozwalajg na prowadzenie oficjalnej komu-
nikacji marketingowej, czyli publikacje po-
stow. Kluczowymi formatami tresci orga-
nicznych na platformie sa:

e Status tekstowy

umozliwia opublikowanie postu zawieraja-
cego tylko tres¢ pisang ijest wykorzysty-
wany przez marketeréw m.in. do komuniko-
wania stanowiska marki, firmy lub organiza-
cji dotyczgcego istotnej biezgcej kwestii lub
do prowadzenia komunikacji RTM. Jesli
w tresci posta znajduje sie link, format pre-
zentuje rowniez podglad zewnetrznej strony
docelowe;.

e Post ze zdjeciem

umozliwia dotgczenie grafiki do postu, dzieki
czemu publikacja moze skuteczniej przycia-
gnac¢ uwage uzytkownikow oraz w wizualny
sposob wyrazi¢ przekaz marketingowy. Re-
komendowane proporcje dla grafiki to 4:5,
dzieki ktorym materiat wizualny wypetni
maksymalng powierzchnie ekranu smart-
fona.

e Post wideo

umozliwia dotgczenie contentu animowa-
nego lub wideo do postu, dzieki czemu moze
skuteczniej ina dtuzej utrzymac uwage




uzytkownikéw. Wideo na Facebooku od-
twarzane sg automatycznie ibez dzwieku,
chyba ze uzytkownik konsumuje je w stru-
mieniu tresci wideo. W tym wypadku réw-
niez rekomendowane proporcje wideo to
4:5, dzieki czemu taka tres¢ bedzie optymal-
nie wygladac na urzadzeniach mobilnych.

e Album multimediow

umozliwia dotaczenie wielu grafik lub anima-
cji do postu, najczesciej uzywany w komuni-
kacji marketingowej do prezentowania pro-
duktu zréznych perspektyw oraz jego
szczegotdw lub relacji z wydarzen.

Najwieksze mozliwosci, jesli chodzi o wyko-
rzystanie r6znych formatéw tresci, maja
strony na Facebooku. Oprocz gtéwnych for-
matoéw contentu takich jak posty ze zdje-
ciem, z wideo, tekstowe oraz z linkiem i pod-
gladem linku, posty publikowane przez
strone moga umiescic:

e Post z odno$nikiem do prywatnego
kanatu komunikacji (Messengera lub
Whatsappa)

lub umozliwiajacy uzytkownikom wykona-
nie pofaczenia telefonicznego

e Transmisje na zZywo

relacje, ktéra pdzniej moze zostac opubliko-
wana w formie postu. Ten format contentu
dostepny jest rowniez dla grup.

e Reels

petnoekranowe wideo w formacie 9:16,
trwajace do 60 sekund, wyswietlane w Ak-
tualnosciach iFacebook Watch (strumien
aktualnosci wideo)

e Relacje / Stories

petnoekranowe zdjecia lub animacje w for-
macie 9:16, wyswietlane w strumieniu Sto-
ries przewijanych wruchu poziomym.
W przypadku Relacji Facebook umozliwia
Marketerom skorzystanie z dodatkowych

narzedzi kreatywnych:

e L ayout - pozwala na stworzenie ko-
lazu z kilku zdje¢ przy wykorzystaniu
istniejgcych uktadéw

e Boomerang - pozwala na stworzenie
relacji wideo na bazie krotkiego, zape-
tlonego nagrania

e Dodanie do tresci multimedialnych
dodatkowych elementow graficznych,
takich jak naklejki, gify czy tekst

¢ Dodanie natywnych, interaktywnych
funkciji, takich jak oznaczenie produk-
tow, uzytkownikoéw, lokalizacji, czasu,
ankiety z dwiema mozliwo$ciami od-
powiedzi do wyboru czy linku przekie-
rowujgcego uzytkownikow do ze-
wnetrznej strony internetowej

Administratorzy grupy mogg réwniez publi-
kowac ankiety, ktore dajg uzytkownikom
mozliwos¢ wyboru jednej sposrod kilku od-
powiedzi.




Facebook stale rozwija narzedzia pozwala-
jace na dziatalnos¢ komercyjng i udostepnia
stronom narzedzie Meta Business Suite,
ktére daje wiecej mozliwosci zarzgdzania
strong, publikowanymi tresciami i komuni-
kacjg z uzytkownikami, w tym pozwala na
zaplanowanie publikacji konkretnego postu
w przysztosci. Niektére formaty, jak format
postu zlinkiem lub karuzela produktowa
z przyciskiem zwezwaniem do dziatania,
mozna stworzy¢ tylko w Menadzerze re-
klam. Dodatkowo Menadzer reklam daje
mozliwos¢ stworzenia animacji z posiada-
nych materiatow graficznych - juz jedno
zdjecie wystarczy, by na bazie dostepnych
template'éw stworzy¢ z niego format wideo.
W Menadzerze firmy, w zaktadce “Posty na
stronie”, mozemy opublikowaé content re-
klamowy bezposrednio na stronie i tym sa-
mym umozliwi¢ im rowniez organiczny per-
formance.

Algorytmy, czyli co decy-
duje o widocznosci tresci
na plaiformie

llos¢ tresci publikowanych na Facebooku
jest ogromna itrudna do skonsumowania
przez przecietnego uzytkownika, dlatego
domyslnie content publikowany przez zna-
jomych, strony, grupy czy wydarzenia, ob-
serwowane przez konkretnego uzytkownika
nie jest prezentowany chronologicznie.
O jego widocznosci na platformie decyduja
algorytmy, ktorych gtéwnym celem jest za-
prezentowanie uzytkownikom potencjalnie
najbardziej angazujacych iinteresujacych

tresci, ktore moga wydtuzy¢ ich czas spe-
dzony na platformie. Algorytmy Facebooka
biorg pod uwage wiele czynnikéw dotycza-
cych publikowanych tresci, takich jak ich
zrodto, format, zawartos¢ czy popularnosé,
jak réwniez historie aktywnosci i zachowa-
nia konkretnego uzytkownika. W efekcie
dziafan algorytmoéw kazdy uzytkownik widzi
spersonalizowany strumiern  Aktualnosci,
w ktérym dostepny jest content zakwalifiko-
wany jako ten o najwiekszym potencjale. Al-
gorytmy platformy sg nieustannie aktualizo-
wane, a coraz wieksze znaczenie ma con-
tent rekomendowany uzytkownikom i publi-
kowany przez podmioty spoza dotychczaso-
wej sieci potgczen danej osoby.

Analityka

Facebook udostepnia marketerom dostep
do statystyk, pozwalajacych poznaé i zmie-
rzy¢ skutecznosé dziatan podejmowanych
na stronie, w grupie, z poziomu wydarzenia
czy sklepu.

Dane dostepne sg w panelu analitycznym
narzedzia Meta Business Suite. Mozna
w nim znalez¢ kluczowe parametry dziatania
strony na Facebooku iprofilu na Instagra-
mie, takie jak zasieg, odwiedziny profili, nowi
obserwujacy w konkretnym zakresie czaso-
wym oraz aktualna baza followerséw wraz
z demografia.

W zaktadce "Przeglad” znajdujg sie dodat-
kowe dane pokazujace performance prowa-
dzonej komunikacji: dane dotyczace za-




siegu iinterakcji z podziatem na umiejsco-
wienie na obu platformach (aktualnosci
i Stories). W zaktadce "Zawartos¢" znajduja
sie kluczowe dane dotyczace postéw, sto-
ries oraz reklam, takie jak catkowity zasieg,
interakcje, klikniecia natywnych funkcjonal-
nosci na stories, czy klikniecia wlink. Te
dane mozna rowniez wyeksportowac do pli-
kow w formacie .xls.

Dane dotyczace dziatania konkretnych po-
stow znajdziemy tez bezposrednio na stro-
nie na Facebooku, klikajac w przycisk "Wy-
Swietl statystyki ireklamy", widoczny pod
kazdym postem opublikowanym na profilu.
Wsréd kluczowych metryk znajduje sie cat-
kowity zasieg posta, wyswietlenia, interak-
cje, sentyment reakcji czy klikniecia. W kla-
sycznym widoku stron, wsréd raportowa-
nych danych byly rowniez zasieg i wyswie-
tlenia organiczne, oraz dane dotyczace efek-
tywnosci dziatania tresci wideo, takie jak 3-
sekundowe odtworzenia wideo, 10-sekun-
dowe odtworzenia wideo, $redni czas ogla-
dania czy wykres retencji uzytkownikéw.

Andlityka w grupach na Facebooku

Administratorzy grup na Facebooku maja
dostep do panelu analitycznego, w ktérym
znalez¢ mozna kluczowe informacje doty-
czace rozwoju grupy i aktywnosci jej uzyt-
kownikow. W udostepnianych  danych
mozna znalez¢ dane dotyczace wzrostu
wielkosci grupy, liczby publikacji, zaangazo-
waniu uzytkownikow czy najbardziej aktyw-

nych cztonkéw.

Analityka wydarzen na Facebooku

Wydarzenia na Facebooku udostepniaja
podstawowq analityke, dzieki ktorej istnieje
mozliwo$¢ monitorowania liczby uzytkowni-
kéw zaproszonych, zainteresowanych czy
biorgcych udziat w wydarzeniu, jak rowniez
sprawdzenie kluczowych danych dla po-
stéw opublikowanych w sekcji z dyskusja
dotyczaca wydarzenia.

Moderacja i obstuga
klienta

Dziatania na Facebooku to nie tylko dodat-
kowa mozliwo$¢ prowadzenia dziatan mar-
ketingowych, ale tez miejsce, w ktérym
uzytkownicy coraz czesciej szukajg bezpo-
Sredniego kontaktu zfirmami iorganiza-
cjami, rbwniez po to, by szybciej rozwigzac
swoje problemy z kategorii obstugi klienta.
Meta udostepnia Marketerom bogate narze-
dzia, utatwiajgce moderowanie dyskusji oraz
prowadzenie dialogu z uzytkownikami wta-
$nie w zakresie customer service. Wsréd
kluczowych funkcji utatwiajgcych modera-
cje iprowadzenie bezposredniego dialogu
z uzytkownikami naleza:

e Moderacja tresci - sekcja dostepna
w 0golnych ustawieniach strony, ktéra
pozwala na sprecyzowanie stéw kluczy,
po uzyciu ktérych komentarz uzytkow-
nika pod postem zostanie automatycz-
nie ukryty. Wsrod stow - kluczy umiescié
mozemy miedzy innymi liste wulgary-
zmdw, ktore bez dodatkowej ingerencji




moderatora beda niewidoczne dla in-
nych uzytkownikéw

e Sekcja Wiadomosci w ustawieniach
strony umozliwia skonfigurowanie do-
datkowych opcji dla komunikacji kana-
tem prywatnym przy uzyciu Messengera.
Wsrod  kluczowych

funkcji  znalez¢

mozna mozliwos¢:
e Ustawienia wiadomosci powitalnej
dla kazdego uzytkownika, ktéry otwo-
rzy okno konwersacji ze strong w Mes-
sengerze

e Konfiguracje automatycznych odpo-
wiedzi, wtym automatycznej odpo-
wiedzi informujacej o nieobecnosci
Moderatora poza skonfigurowanymi

godzinami pracy strony

e Zainstalowanie wtyczki do czatu na
Messengerze na zewnetrznej stronie
internetowej oraz konfiguracje odpo-
wiedzi na najczesciej zadawane pyta-
nia.

Na rynku dostepnych jest tez wiele narzedzi
zewnetrznych pozwalajacych na tworzenie
bardziej zaawansowanych izautomatyzo-

wanych sposobdéw komunikacji z uzytkow-
nikami w Messengerze przy uzyciu chatbo-
tow.

Dziatania ptatne

Dziatania reklamowe w ramach platform Fa-
cebooka/Mety prowadzone sg przez panel
reklamowy Menedzer reklam Meta (Meta
Ads Manager). Sama reklama moze zostaé
wyswietlona kazdemu uzytkownikowi ser-
wisu w zaleznosci od jego zachowania w In-
ternecie, postéw oraz stron i aplikaciji, z kt6-
rymi wszedt w interakcje, jak rowniez r6zno-
rodnych cech demograficznych, geograficz-
nych oraz zainteresowan. Mozliwosci rekla-
mowe na Facebooku s3 oparte o lejek kon-
wersji, a dzieki precyzyjnym mozliwosciom
targetowania marketer moze trafi¢ z przeka-
zem reklamowym do uzytkownika, na okre-
Slonym etapie Sciezki zakupowe].

Facebook uproscit cele reklamowe, aby uta-
twi¢ wybor tego najbardziej zblizonego do
zatozen biznesowych. 6 nowych celéw to:
rozpoznawalnosé, ruch, aktywnosé, kon-
takty, promocja aplikacji i sprzedaz.




Uproszczone cele reklamowe w Menedzerze reklam Meta

Utwérz nowa kampanig

Typ zakupu

Aukcja

Wybierz cel kampanii

-y Rozpoznawalnosc

.. Ruct

Aktywnosé

=

Kontakty

Promocja aplikacji

e
| o]

Sprzedaz

Dowiedz sie wigcej

Zrédto: Menedzer Reklam Meta

Uproszczona struktura ma za zadanie po-
moc marketerom  w uzyskaniu najlepszej
konfiguracji kampanii w oparciu o cel. Cho-
ciaz niektore nazwy celéw i etapy tworzenia
kampanii ulegajg zmianie, dostepne bedg te
same funkcje. Niektore z poprzednich celéw
sg teraz dostepne jako funkcje lub ustawie-
nia optymalizacji podczas tworzenia ze-
stawu reklam.

Cele

Przed utworzeniem reklamy na Facebooku
nalezy okresli¢ cel biznesowy kampanii: klu-
czowa dla doboru celu kampanii jest sSwia-
domosc¢ tego, co chcemy dzieki niej osia-
gnac. Celem reklamowym bedzie czynnosc,
do ktérej marketer chce zacheci¢ osoby
konsumujgce reklame.

Nowy zestaw reklam lub nowa reklama >

Anuluj

Rozpoznawalnosé

Wyswietlanie reklamy osobom, ktére z naj-
wiekszym prawdopodobienstwem je zapa-
mietaja.

Zalecane zastosowania:

e /asieg
e Rozpoznawalnos$¢ marki
e  Wyswietlenia filmu

e Rozpoznawalnos¢ lokalizacji sklepu

Ruch

Przekierowanie odbiorcoéw do miejsca doce-
lowego, takiego jak witryna internetowa,
aplikacja lub wydarzenie na Facebooku.




Zalecane zastosowania:

e Klikniecia linku

e Wyswietlenia strony docelowej
e Messenger i WhatsApp

e Potaczenia

Aktywnosé

Uzyskanie zaangazowania wobec wiadomo-
Sci lub posta, wyswietlert filmu, polubien
strony lub reakcji na wydarzenie.

Zalecane zastosowania:

e Messenger, WhatsApp i Instagram
e Wyswietlenia filmu
e Aktywnos¢ dotyczaca posta

e Konwersje

Kontakty

Pozyskanie kontaktéw dla swojej firmy lub
marki.
Zalecane zastosowania:

e Formularze btyskawiczne
e Messenger
e Konwersje

e Pofaczenia

Promocja aplikacji

Znajdowanie nowych oso6b, ktore zainstaluja
aplikacje i beda z niej korzystac.
Zalecane zastosowania:

e Instalacje aplikacji

e /darzenia w aplikaciji

Sprzedaz

Znajdowanie osoby, ktore z duzym prawdo-
podobienstwem Twdoj produkt lub ustuge.
Zalecane zastosowania:

e Konwersje
e Sprzedaz z katalogu
e Messenger, WhatsApp i Instagram

e Potaczenia

Modele zakupu

Facebook umozliwia zakup reklam w dwaéch
modelach: aukcyjnym (dynamiczne dosto-
sowywanie cen reklamy w czasie rzeczywi-
stym) oraz Reach & Frequency (model rezer-
wacyjny).

Model aukcyjny

W modelu aukcyjnym technika licytacji jest
stosowana za kazdym razem kiedy istnieje
mozliwos$¢ pokazania reklamy w taki spo-
sob, aby danemu uzytkownikowi w danym
momencie emitowana byta ta potencjalnie
najbardziej go interesujgca. Zwycieska re-
klama maksymalizuje wartos¢ dla odbiorcy,
jak réowniez dla reklamodawcy (odbiorca
otrzymuje reklame, ktérg jest zaintereso-
wany, a reklamodawca - potencjalnie zain-
teresowanego reklamowang ustuga od-
biorce).

Na aukcje wptywa wiele czynnikow, m.in:

e oferta, czyli kwota, jakg reklamodawca
jest gotowy zaptaci¢ za uzyskanie ocze-
kiwanego wyniku;




e szacunkowy wspétczynnik dziatan, czyli
ocena tego, czy odbiorca zareaguje na
reklame lub dokona pozgdanych dziatan
pod wptywem okreslonej reklamy;

e jakos¢ reklamy, ktéra jest mierzona
przez Facebook na podstawie opinii
z réznych zrodet.

tacznie na trafnos¢ reklamy sktadajg sie:
szacowany przez mechanizmy Facebooka

wspoétczynnik dziatar oraz jakos¢ samej re-
klamy.

Model rezerwacyjny
(Reach & Frequency)

Zakup pod katem zasiegu i czestotliwosci
jest alternatywng metodg kupowania re-
klam, ktéra umozliwia rezerwowanie z wy-
przedzeniem kampanii o przewidywalnym
czestotliwosci.

zasiegu ikontrolowanej

Przyktadowa rezerwacja kampanii w modelu Reach & Frequency

Rozpoczecie

11.1.2023 © oo:00
Zakonczenie
17.1.2023

[ R
Planowanie reklam

Reklamy wyswietlane caly dzien (czas lokalny) Edytuj

Grupa odbiorcow

Lokalizacja — mieszkajgcy w:
Polska

Wiek:

18-65+

Edytuj grupe odbiorcéw

Formaty reklam

Obraz lub karuzela

Zdjecie 360

o Aktualnodel Facebooka na urzadzeniach mob

Zréato: Menedzer Reklam Meta

+! Wyniki moga by¢ zagrozone

Ciggte zmiany w ekosystemie reklam moga
wptywac na wyniki i raportowanie.

Zestawy reklam, ktdre obejmuja region europejski v

Szacunki zasiegu i czestotliwosci

Budzet w 20 000,00 zt PLN
Zasieg [} Szacowana [}
7 028 846 wielkos¢ grupy
odbiorcow
18.80M - 22.10M
CPM [} Czestotliwosé @
1,91 zt 1,49

Zasieg i budzet

16,6 min
13,4 min
10,1 min
6,78 min
3,49 min
200 tys.
347 = GOK zt 120K zt 180K z

w Zasieg wedlug czestotliwosci

olska

Q.




ldac za artykutem z systemu pomocy Mety:

‘Badania przeprowadzone przez zespot ba-
dawczy Facebooka ds. marketingu poka-
zujg, ze zakup pod katem zasiegu i czestotlI-
woscl pozwala uzyskac wiekszy wplyw na
postrzeganie marki, zwiekszenie rozpozna-
walnosci produktu czy zwiekszenie sprze-
aazy (zarowno stacjonarnej, jak i intermeto-
wej). Badania wskazuja tez, Ze docieranie do
wiekszej liczby 0sob moze okazac sie dla re-
klamodawcow promujacych marke sku-
teczniejszg strategig niz targetowanie wez-
szej, bardzief precyzyjnie dobranej grupy od-
biorcow. Zalety dziatania na duza skale sg
czesto wieksze niz wysoka skutecznosc
kampanii kierowanych do matych grup od-
biorcow. Przyjmuje sie, Ze dana osoba jest
pod wpltywem reklamy, kiedy reklama wy-
wrze zamierzony skutek.

Reklamodawcy promujacy marke, ktora ma
auZy udziat w rynku i znaczng rozpoznawal-
nosc¢ moga na przykfad uzyc zasiegu i cze-
stotliwosci do obnizenia liczby wyswietleri
reklamy, tak aby zwiekszyc liczbe odbiorcow
reklamy. Moga ograniczyc liczbe wyswietleri
reklam do zaledwie 1-2 razy w tygodniu, aby
moc dotrzec do znacznie wiekszej czesci ca-
fej grupy odbiorcow. W ramach zakupu re-
klam pod katem zasiequ iczestotliwosci

20 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/251123081984768?id=-842420845959022

system przewiduyje, do ilu 0sob dotrze rekia-
modawca, biorgc pod uwage ustalony bu-
dzet | ograniczenie czestotliwosci. 2°

Umiejscowienia reklam

Umiejscowieniami nazywane s3g miejsca
wyswietlania reklam. W zaleznosci od wy-
branego celu podczas tworzenia kampanii
moga sie one pojawiaé na Facebooku, Insta-
gramie, w Messengerze iAudience Ne-
twork. Meta zaleca wybranie w Menedzerze
reklam ustawienia Automatyczne umiejsco-
wienie, poniewaz w ten sposéb system emi-
sji pozwala efektywnie wykorzysta¢ budzet
reklamowy emitujgc reklame w miejscu,
gdzie najtaniej mozna dostarczy¢ jg uzyt-
kownikowi.

Mozna recznie wybra¢ umiejscowienia,
przechodzac do sekcji Umiejscowienia pod-
czas tworzenia kampanii w Menedzerze re-
klam. Opcja Automatyczne umiejscowienia
(zalecane) jest domysInie zaznaczona.

Jesli reklamodawca kliknie w Reczne umiej-
scowienia, moze dowolnie dodaé lub wyklu-
czy¢ okreslone umiejscowienia. Mozna
ograniczy¢ umiejscowienia tylko do urza-
dzern mobilnych lub komputera stacjonar-
nego.”!

2 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/407108559393196?id-369787570424415
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https://www.facebook.com/business/help/407108559393196?id=369787570424415
https://www.facebook.com/business/help/407108559393196?id=369787570424415

Poszczegblne umiejscowienia obecnie do-
stepne na platformach Mety zostaty szcze-
gétowo opisane na stronach pomocy dla re-
klamodawcdéw?2,

e Aktualnosci na Facebooku

Reklamy wyswietlane w sekcji “Aktualno-
sci” na komputerach i urzadzeniach mobil-
nych - w przegladarce oraz w aplikacji.

e Facebook Marketplace

Reklamy wyswietlane na stronie gtéwnej
Marketplace tylko podczas przegladania
sekcji w aplikacii.

e Zestawienia filméw na Facebooku

Reklamy wideo wyswietlane pomiedzy fil-
mami organicznymi odtwarzanymi w Face-
book Watch oraz w Aktualnosciach na Face-
booku.

e Prawa kolumna Facebooka

Reklamy wyswietlane w prawej kolumnie na
Facebooku, widoczne jedynie dla oséb ko-
rzystajgcych z Facebooka na komputerze.

e Facebook Stories
Reklamy wyswietlane w sekcji “Relacje”.
¢ Wideo typu in-stream na Facebooku

Reklamy emitowane w materiatach wideo -
zarbwno w standardowych materiatach, jak
iw transmisjach na zywo wybranej grupy
zatwierdzonych partneréw na Facebooku.

22 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/407108559393196?id=-369787570424415

¢  Wyniki wyszukiwania na Facebooku

Reklamy emitowane obok odpowiednich
wynikdw wyszukiwania na Facebooku iw
Marketplace.

e Artykuty ekspresowe Facebooka

Reklamy emitowane w artykutach ekspre-
sowych w aplikacji mobilnej Facebook.

Sekcja wyboru umiejscowien

Umiejscowienie

Platformy

Facebook /| Instagram
Dostosowywanie zasobow

Umiejscowienia

¥ Aktualnosci

Zréato: Menedzer Reklam Meta
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Formaty reklamowe

|dgc dalej za pomocg Facebooka: “ Reklamo-
dawcy maja do wyboru szesc uniwersalnych
formatow reklam, zaprojektowanych pod
katem odtwarzania na dowolnym urzadze-
niu i przy kazdej szybkosci potaczenia. W re-
klamie mozZna pokazac pojedynczy obraz lub
film albo wybrac bardziej pojemny format,
dopuszczajacy uzycie kilku elementow’”.

Sa to:

e Zdjecia

szybki w realizacji iprosty w odbiorze for-
mat, ktéry wg badan, uzyskuje lepsze wyniki
w zakresie zwiekszania ruchu niz inne for-
maty?3,

e Film

dostepny w szerokiej gamie dtugosci i for-
matow - od krotkich reklam po dtuzsze filmy,

23 https://www.facebook.com/business/ads/ad-formats

przeznaczone do spokojnego ogladania. Za-
1080x1080, 1200x628
i 1080x1920, mozliwy do emitowania w r6z-

lecane formaty:

norodnych umiejscowieniach, moze zawie-
ra¢ link lub ankiete, przekierowujaca do od-
powiedniej strony, w zaleznos$ci od odpowie-
dzi.

e Karuzela

pozwala na wyswietlenie w jeanej reklamie
2 lub wiecej obrazéow lub filmow z wtasnymi
nagtowkami, opisami, linkami i CTA.

e Panoramy lub zdjecia 360, Kolekcja
i materiat btyskawiczny

formaty dostepne tylko na urzadzeniach
mobilnych.

olska
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INSTAGRAM

Marta Gdérka
Magdalena Jaroma
Mateusz Rakowski

Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikow
Internetu w Polsce
Instagram.com 16 454 826 50.07%

Zréato: Mediapanel Gemius/PBl, luty 2023; Zagregowane dane strony www i aplikacji mobilnej

INFORMACJE
OGOLNE

Krétka historia swiatowa
| statystyki

“/blizamy Cie do rzeczy iludzi, ktore ko-
chasz” 2* - to krotki opis, z ktorym identyfi-
kuje sie Instagram dzis, jako medium spo-
tecznosciowe. Misja dzielenia sie zdjeciami
i filmami towarzyszy Instagramowi od po-
czatku istnienia. Za oficjalng date zatozenia
platformy przyjmuje sie 6 pazdziernika 2010
roku, a za ojcow projektu oraz podzniejszego,
ekspresowego sukcesu - Kevina Systroma
i Marka Kriegera. Co ciekawe, analogicznie
do pierwszej istoty w kosmosie, bohaterem
pierwszego w historii postu na Instagramie
byt szczeniak jednego z tworcow.

24 https://about.instagram.com/about-us

Koncepcja zaktadajgca zmiane sposobu in-
terakcji uzytkownikéw online i potgczenie
platformy spotecznosciowej z udostepnia-
niem zdjeé, wideo oraz komentowaniem,
dzieki idei tworzenia spotecznosci i silnego
zaangazowania uzytkownikoéw spotkata sie
Z ogromnym zainteresowaniem.
Poczatkowo aplikacja byta dostepna wy-
tacznie dla posiadaczy Iphone’éw, groma-
dzac 10 milionéw unikalnych uzytkownikéw.
Kolejny gwattowny wzrost miat miejsce
w 2012 roku gdy do platformy dotgczyli po-
siadacze smartfondéw z systemem Android.
Kilka dni po rozszerzeniu dziatan Instagram
zostat kupiony przez Facebooka za miliard
dolaréw.



https://about.instagram.com/about-us

Charakterystyka platformy

Instagram jest 4. najpopularniejszym me-
dium spofecznosciowym na swiecie, z liczba
2 mld aktywnych uzytkownikéw miesiecz-
nie (patrz Wstep)). Chcac rozpoczaé korzy-
stanie z platformy nalezy zatozy¢ bezptatne
konto. Dostep do Instagrama mozliwy jest
za pomocg aplikacji mobilnej dostepnej dla
kazdego systemu operacyjnego, oraz prze-
gladarki internetowe;.

Na platformie wyrézniamy 2 typy kont, w za-
leznosci od celu ich utworzenia. Pierwszym
jest profil osobisty, drugim jest konto profe-
sjonalne, ktére ze wzgledu na dostep do
funkcji biznesowych oraz rozbudowanych
statystyk konta jest przeznaczone dla firm
freelanceréw.

Po zatozeniu konta do dyspozycji jest mozli-
wos¢ obserwowania wiekszosci profili, zna-
jomych, preferowanych twércow, hashta-
gbw, ulubionych marek lub karty “Eksploruj”,
ktora daje mozliwosé odkrywania nowych
materiatéw, spersonalizowanych na podsta-
wie indywidualnych zainteresowan wtasci-
ciela konta. Jako uzytkownik mamy do wy-
boru 3 “Widoki”. Pierwszy z nich to klasyczny
feed z postami oséb, ktére obserwujemy,
sugerowanymi tworcami oraz trescig spon-
Drugim jest widok “Obserwo-
wani”, gdzie znajdziemy wytgcznie tresci pu-

sorowana.

blikowane przez twércow, ktérzy otrzymali
od nas "follow".

INSTAGRAM: GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE

THE POTENTIAL AUDIENCE THAT MARKETERS CAN REACH WITH ADS ON INSTAGRAM

TOTAL POTENTIAL REACH
OF ADS ON INSTAGRAM

1.44

BILLION

INSTAGRAM AD REACH
vs. TOTAL POPULATION

18.1%

INSTAGRAM AD REACH
vs. TOTAL INTERNET USERS

&

28.6%

INSTAGRAM AD REACH
vs. POPULATION AGED 13+

23.1%

Zrédio: Digital 2022, Global Overview Report

QUARTER-ON-QUARTER CHANGE
IN INSTAGRAM AD REACH

YEAR-ON-YEAR CHANGE
IN INSTAGRAM AD REACH

FEMALE INSTAGRAM AD REACH
vs. TOTAL INSTAGRAM AD REACH

47.2%

MALE INSTAGRAM AD REACH
vs. TOTAL INSTAGRAM AD REACH

d




Trzecim widokiem jest “lubione”, gdzie znaj-
dziemy wyselekcjonowane przez nas konta,
ktére moga znalez¢ sie na tej liscie wytacz-
nie dzieki manualnym ich dotgczeniu. Insta-
gram daje rowniez mozliwos¢ budowania re-
lacji poprzez interakcje. Platforma oddaje do
dyspozycji: polubienia, komentarze, udo-
stepnienia, czy prywatne wiadomosci (DM-
direct message). Instagram daje réwniez
mozliwos¢ zwiekszenia prywatnosci na
swoim koncie. Aktywujgc “Kkonto pry-
watne”, dostep do naszego profiluoraz publi-
kowanych tresci bedg miaty wytacznie
osoby, ktérych prosby o obserwowanie zo-
staty zaakceptowane przez wtasciciela.

WSsrod istotnych funkcji Instagrama mo-
zemy wymienic:

e edycje zdje¢,

e tworzenie reels (format wideo) wewnatrz
platformy (dedykowany edytor Insta-
grama),

e tworzenie historii ograniczonych cza-
Sowo - stories,

e posty karuzelowe - dajagce mozliwosé
umieszczenia max. 10 elementow, zdjeé
w jednej publikaciji,

e sklepy wewnatrz aplikaciji,
e dostep do aplikacji, z pozycji komputera,

e wyszukiwanie za pomoca lokalizacji.

25 “Instagram i jego polscy uzytkownicy”, Anna Miotk, Pol-
skie Badania Internetu, Lipiec 2018

Instagram w Polsce

W Polsce dostep do aplikacji mamy od 2012
roku. Od tego czasu liczba uzytkownikéw
aplikacji ro$nie nieprzerwanie?®.

Grafika: Demografia uzytkownikéw Insta-
grama w Polsce (pazdziernik 2022)
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Gtowng grupe uzytkownikow stanowig ko-
biety: 59%. Mezczyzni to odpowiednio
grupa 41,2%, co daje 4 599 074 kont. Naj-
liczniejszg grupg wiekowa spotykang w tym
medium sg uzytkownicy w wieku 18-24 lat,
co daje liczbe w granicach 4 milionow.




DZIALANIA
ORGANICZNE

Funkcjonalnos¢ i formaty
organiczne

Instagram Newsfeed

Newsfeed to inaczej aktualnosci na platfor-
mie Instagram, w ktoérych pojawia sie gtow-
nie content publikowany z profili obserwo-
wanych przez uzytkownika. Dodatkowo
uzytkownikowi sugerowane sg konta, ktoére
pasujg do jego zainteresowan. Jest to row-
niez przestrzen, ktérg wykorzystuje sie
w dziataniach reklamowych.

Jakie formaty pojawiajg sie w newsfeedzie?
e Grafika/zdjecia

To pojedyncze grafiki to jedna z najczescie]
wybieranych form publikacji. Zdjecia najcze-
$ciej publikowane s3 “w kwadracie” (roz-
dzielczos¢ 1080x1080 piksel), rzadziej
W pionowej i poziomej.

e Karuzela

To format graficzny, pozwalajacy na publi-
kacje wiekszej liczby zdje¢ lub grafik w obre-
bie jednego posta - maksymalnie 10 obiek-
téw graficznych w ramach jednej publikacji -
galerie  mozna przegladac, przesuwajac
w lewo lub prawo.

e Reels

To krotkie formy wideo (do 90 sekund)
z mozliwoscig wzbogacenia o efekty wizu-
alne, filtry i muzyke. Zalecany format to 1080
x 1920 pikseli.

e Wopis wspbétdzielony

To forma publikaciji, ktéra pozwala tworzy¢
post lub reels przez dwie osoby. Publikacja
pojawia sie na obu profilach zidentyczna
liczba polubien i komentarzy.

Instagram Newsfeed

Instagrom, - O v
@westwingpl

Qv ’

Polubienia: 107

westwingpl BLACK SUNDAY DEALS ¢
Tylko raz w roku w takich cenach... wiecej

Zrodkto: Zrzut ekranu, Instagram.com




Newsfeed z perspektywy odbiorcy
Odbiorca moze zareagowac na publikacje
poprzez jej polubienie (tzw. serduszka), sko-
mentowanie wpisu - platforma umozliwia
rowniez zablokowanie mozliwosci dodawa-
nia komentarzy pod postem - lub udostep-
nienie posta innemu uzytkownikowi, po-
przez wiadomos¢ prywatng. Co istotne
kazda publikacje mozna zapisac¢ oraz dodac
do prywatnej kolekcji - kolekcje widoczna
bedzie jedynie dla jej wiascicieli profilu
w sekcji “zapisane”. Widoczne na newsfe-
dzie wpisy uzytkownik moze udostepni¢ na
swoim profilu jako Instagram Stories.

Jakie tresci wyswietlane sg w aktualno-
éciach i dlaczego?

Zasady dziatania algorytmu Instagrama do-
tyczace kolejnosci i ogélnego pojawienia sie
danej publikacji w aktualnosciach nie zo-
staty wpetni ujawnione (w 2021 Adam
Mosseri - CEO Instagrama, chcac dodac
platformie transparentnosci oraz wyjs¢ na-
przeciw potrzebom uzytkownikow, ujawnit
czes¢ szczegotéw dotyczacych pracy algo-
rytmu?6.), jednak platforma zapewnia, ze nie
ukrywa wpisow pochodzacych od uzytkow-
nikéw, ktdrych obserwujemy.

Z oficjalnych danych dotyczacych algo-
rytmu mozna wywnioskowac, ze pod uwage
brane jest wypadkowa: tresé publikacji, za-
interesowan uzytkownika, data publikacji,
poprzednia interakcja z osobg zamieszcza-
jaca post oraz konta dodane do listy ulubio-

26 https://www.instagram.com/tv/CQdxvdNJ_sC/

nych. Dodatkowa funkcjg algorytmu jest cy-
kliczne umieszczanie w newsfeedzie uzyt-
kownika publikacji sprzed kilku dni, aby
uzytkownik nigdy nie przeoczyt tresé, ktora
go interesuje.

Ponadto w przypadku publikacji z kilkoma
zdjeciami (tzw. karuzela) algorytm moze wy-
Swietli¢ wpis uzytkownikowi kilkukrotnie,
pokazujgc za kazdym razem inne zdjecie
z karuzeli. Ma to na celu dopasowanie tresci
do preferencji danego uzytkownika.

Co wiecej, w panelu aktualnosci moga poja-
wic¢ sie polecane posty, ktore nie nalezg do
obserwowanych profili. Sugestie te wyswie-
tlane sg w oparciu o aktywnos¢ (publikacje
podobne do tych, ktére zostaty np. polu-
bione), kontakty (profile podobne do tych,
ktore sg obserwowane) oraz interakcja do-
konywana wczesniej zdanym profilem,

ktory nie jest obserwowany.

By tresci w newsfeedzie ograniczy¢ jedynie
do publikacji obserwowanych uzytkowni-
kow, nalezy w lewym gérnym rogu dotknac
napisu “Instagram”, a nastepnie wybrac op-
cje “Obserwowani”.

Instagram Stories

Wewnatrz aplikacji Instagrama istnieje moz-
liwos¢ dzielenia sie tresciami ograniczonymi
czasowo “Stories”, ktore znikajg profilu po
24 godzinach?.

27 https://help.instagram.com/1660923094227526
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Grafika: Umiejscowienie wyrdznionych relacji na Instagramie, widok desktop
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Jest rowniez mozliwo$¢ zatrzymania wybra-
nych stories i umieszczenia ich na state na
swoim profilu, dodajac je do sekcji wyr6z-
nione. Relacje te dostepne s3 w gtowne;j
czesci profilu, zaraz pod bio i zdjeciem profi-
lowym.

W ramach Stories mozna publikowaé za-
rowno zdjecia, jak i wideo. Co istotne, w pa-
nelu jest mozliwo$¢ ich edyciji: interaktywne
naklejki, filtry, gify, szablony czy mozliwosci
tworzenia wtasnych quizow dla ogladaja-
cych relacje.

Instagram Reels

Instagram Reels, inaczej Rolki,to kanat publi-
kacji tresci wideo na platformie, ktéry po-
dobnie jak TikTok oraz Shorts na YouTubie
pozwala na zamieszczenie klipow trwaja-
cych kilkadziesigt sekund (maksymalnie 90
sekund). Reelsy majg wtasng ikone na dole

aplikaciji, jak rowniez w zaktadce “Eksploruj”,
w aktualnosciach lub udostepnianych sto-
ries na profilu publikujgcego,

Rolke mozna nagra¢ bezposrednio w aplika-
cji Instagram, postugujac sie dostepnymi
efektami, filtrami i muzyka lub wgrac przy-
gotowany wczesniej film. Co warte podkre-
Slenia profile osobiste lub konta tworcow
maja znacznie szerszy wybdr dzwiekow
(muzyki) niz konta biznesowe. Jest to spo-
wodowane prawami autorskimi, ktore wy-
gladajg inaczej przy zastosowaniu muzyki
do uzytku komercyjnego/reklamowego.
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Zrodkto: Zrzut ekranu, Instagram.com

Platforma w duzo wiekszym stopniu pro-
muje tresci reels niz statyczne publikacje.
Publikacje w formie Instagram Reels, tak jak
w przypadku postow statycznych, pozwa-
lajg na zastosowanie znacznikéw produk-
téw, co umozliwia robienie zakupdw.

Rolki mozna komentowac, polubi¢, udo-
stepni¢ lub zapisa¢. Dostepna jest rowniez
funkcja stworzenia wspotdzielonej rolki,
ktdéra pojawi sie na dwoch profilach. Dodat-
kowo jest mozliwos¢ stworzenia remiksu juz
powstatej rolki, czyli odpowiedz w formie
vwdeo na juz gotowy film.

Wpisy wspotdzielone

Nazywane rowniez Instagram Collabs to
forma publikacji, ktéra pozwala na umiesz-
czenie posta oraz rolki na dwéch profilach
jednoczesnie. W praktyce oznacza to, ze pu-
blikujgc wpis mozna zaprosi¢ innego uzyt-
kownika do wspottworzenia tresci, a gdy on
zaakceptuje zaproszenie, to post wyswietli
sie réwniez na jego profilu. Nad publikacja
w miejscu nazwy uzytkownika pojawig na-
zwy kont obu profili.

Wopisy wspotdzielone
[ ona_insulinowa i fitorsweet.pl
g Poznan

Zrodto: Zrzut ekranu, Instagram.com

Co wazne, na obu kontach widoczna jest ta
sama liczba polubient pod wpisem, te same
komentarze i obu wspottworcow ma dostep
do wspolnych statystyk. Opcja ta cieszy sie




duzym potencjatem szczegdlnie przy wspot-
pracach marek z ambasadorami, kolabora-
cja dwoch firm czy po prostu przy tworzeniu
angazujgcego contentu przez obu twércow.

Przewodniki na Instagramie

Jest to katalog, w ktérym uzytkownik moze
tematycznie pouktada¢ miejsca, produkty
i posty. Sekcja z przewodnikami znajduje sie
na profilu w dodatkowej zaktadce z symbo-
lem papierowego przewodnika. W tym miej-
scu inni odbiorcy moga przejrze¢ przygoto-
wang przez autora serie postéw i przejs¢ do
kazdego z nich po kolei. Po kliknieciu w wy-
brane zdjecie uzytkownik zostaje automa-
tycznie przeniesiony do konkretnego wpisu.

Przewodniki na Instagramie
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Zrodto: Zrzut ekranu, Instagram.com

Funkcja ta jest przydatna do tworzenia
zbioru wiedzy na dany temat, przez co od-
biorcy w tatwy sposdb mogg odnalez¢ inte-
resujace ich tresci. Umieszczone cykle po-
stbw mozna nastepnie dowolnie tytutowacd
wraz opisywaé. Przewodniki mozna wielo-
krotnie edytowac i dodawac kolejne, now-
sze tresci.

Transmisja na zywo

Obraz zkamery mozna transmitowac¢ na
dwa sposoby: samemu lub z kims. W pierw-
szym przypadku cafa transmisja nalezy do
jednego uzytkownika i pojawia sie na jego
profilu. Natomiast w drugim przypadku ob-
raz zostaje podzielony na pét i widoczne sa
dwie osoby.

W momencie, kiedy dany uzytkownik rozpo-
czyna transmisje na zywo, Instagram prze-
syta osobom obserwujgcym informacje
o Live z zachetg do dofaczenia. Dodatkowo
zdjecie profilowe osoby bedacej "Live” poja-
wia sie u géry Aktualnosci w sekcji Stories
z kolorowg obwddka i napisem “Na zywo”.
Woystarczy klikng¢ zdjecie, aby dotaczy¢ do
transmis;ji.

W trakcie oglagdania mozna zostawi¢ polu-
bienie lub komentarz, na ktéry osoba prowa-
dzaca moze odpowiedzie¢. Autor transmisji
moze jg zapisa¢ na swoim profilu. Takie na-
granie pojawi sie w sekcji Reels, dzieki
czemu inni uzytkownicy bedg mieli szanse
na odtworzenie wideo w p6zniejszym cza-
sie.




Opcja ta sprawdza sie w kontakcie z odbior-
cami, ktorzy na zywo moga zadac pytanie
i uzyskaé odpowiedz. Niektére marki wyko-
rzystujg ten format do prezentacji swoich
produktow oraz ich sprzedazy podczas
transmisiji.

DZIALANIA PLATNE

Kampanie ptatne na Instagramie przeprowa-
dzane sg za pomocg Menedzera Reklam
w ekosystemie Mety. Narzedzie to oferuje

nam duzy wybor umiejscowien i formatéw
w zaleznosci od wybranego celu kampanii.

Cele kampanii ptatnych

W 2022 roku Meta wprowadzita zmiany
w obszarze celow kampanii dostepnych
w Menedzerze Reklam?8. Lista dostepnych
celéw zostata skrécona z 11 do 6 opcji two-
rzac kaskadowa strukture. Niemniej jednak,
piec¢ brakujgcych celéw nie znikneto: zostaty
one uwzglednione w wyborze na kolejnych

etapach struktury.
Cele kampanii Meta Ads
CEL KAMPANII CEL OPTYMALIZACJI
Rozpoznawalno$¢ (awareness) - ten cel | Zasieg (reach)

zapamietania reklamy

umozliwia zwiekszenie prawdopodobieristwa

Rozpoznawalno$¢ marki

Wyswietlenia filmu

Rozpoznawalnos$¢ lokalizacji sklepu

olska

Q.

Ruch (traffic) - celem kampanii jest przekiero- | Klikniecia linku
wanie odbiorcow do miejsca docelowego (wi-
tryna internetowa, aplikacja) lub aktywnogé | Wyswietlenia strony docelowej

w postaci klikniecia w link

Messenger i WhatsApp

Potaczenia

Messenger, WhatsApp i Instagram

Wyswietlenia filmu

28 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/325793898950394
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Aktywnos$é (engagement) - celem jest uzy-
skanie jak najwiekszej liczby aktywnosci (wie-
cej wiadomosci, wyswietlen filmu, aktywno-
Sci dotyczacej posta, polubien strony lub reak-
cji na wydarzenie)

Aktywnos¢ dotyczaca posta

Konwersje

Kontakty (leads) - kampania dgzy do pozyska-
nia jak najwiekszej liczby kontaktéw

Formularze btyskawiczne

Messenger

Konwersje

Potaczenia

Promocja aplikacji (app promotion) - ma na
celu dotarcie do nowych oséb, ktére zainsta-
lujg aplikacje i beda z niej korzystac

Instalacje aplikacji

Zdarzenia w aplikaciji

Sprzedaz (sales) - pomaga znalez¢ odbiorcow,
ktdrzy z najwiekszym prawdopodobieristwem
dokonajag zakupu produktu lub ustugi

Konwersje

Sprzedaz z katalogu

Messenger i WhatsApp

Potgczenia

Zréato: Menedzer reklam Meta httos://www.facebook.com/ads/manager, opracowanie wiasne

Za pomoca dostepnych celéw mozemy zao-

Rysunek x. Lejek marketingowy

SWIADOMOSC

piekowac wszystkie elementy lejka sprzeda-
zowego, rozpoczynajgc od budowania swia-
domosci, poprzez zainteresowanie i zaanga-

ZAINTERESOWANIE

zowanie uzytkownika w zycie marki, az do SO 2

zamkniecia konwersji oraz ponowne zakupy.
LOJALNOSC

Zrodfo: Opracowanie wtasne
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Umiejscowienia reklam na
Instagramie

Planujgc kampanie reklamowa nalezy wzigé
pod uwage wymiary grafik dla poszczegdl-
nych umiejscowien i uwzgledni¢ je w mate-
riatach reklamowych. Odpowiednie dosto-
sowanie reklam do ich planowanego umiej-
scowienia, zapewnia lepsze wyniki. Wyr6z-
niamy nastepujace umiejscowienia reklam:

e Aktualnoscina Instagramie
e Karta Eksploruj na Instagramie

e Strona gtéwna karty Eksploruj na Insta-
gramie

e Sklep na Instagramie
e Instagram Stories
e Instagram Reels

Nowe formaty i umiejscowienia oferowane
przez ekosystem Mety sg czesto promo-
wane i faworyzowane na tle dotychczaso-
wych. Dzieki nowos$ciom mozemy wyréznic¢
sie wsrdd konkurenciji oraz dotrze¢ do wiek-
szej ilosci 0s6b ze wzgledu na nizsze stawki.

Formaty reklamowe na
Instagramie

Kreacje reklamowe to wazny element kam-
panii, poniewaz w dzisiejszych czasach re-
klamodawcy musza walczyé o zaintereso-
wanie konsumenta iprzykucie jego uwagi.
Mozna to zrobi¢ za pomocg ciekawej i dopa-
sowanej do jego zainteresowan kreacji.

29 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/190599608272281

W ekosystemie Instagrama mamy dostep
do ponizszych formatéw, emitowanych
w konkretnych umiejscowieniach:

e (rafiki statyczne lub wideo - materiaty
w formacie 1:1. Zaleca sie wykorzystanie
wizerunkoéw o0so6b kreujgc pozytywne
skojarzenia z marka, umieszczenie logo-
typu marki na kreacji oraz stosowanie
koloréw przewodnich.

e Stories - kafelki reklamowe wyswietlane
pomiedzy kafelkami obserwowanych
profili. Zaleca sie uzycie petnoekrano-
wych elementéw (statycznych lub ani-
mowanych) w formacie 16:9, jednak
Meta obstuguje réwniez multimedia
w pozostatych wymiarach, dopasowujgc
je do formatu 16:9. Dtugos¢ reklamy sto-
ries moze wynosi¢ maksymalnie 120 se-
kund. W reklamach stories mozna wyko-
rzystaé takze format karuzelowy?®. Za-
leca sie stosowanie szybkich edyciji,
krotkich scen, animacji, wyraznego mo-
tywu oraz prezentacje marki na po-
czatku.

e Rolki (reelsy) - petnoekranowe wideo
w formacie 16:9 (petnoekranowy mo-
bilny). Jest to $wietny format do przyku-
cia uwagi dzieki ciekawym animacjom,
muzyce iwykorzystaniu aktualnych
trendow. Reklama w formacie Reels
moze trwaé maksymalnie 60 sekund
i nie powinna zawierac¢ licencjonowanej
muzyki. Sciezke dzwiekowa mozna wy-



https://www.facebook.com/business/help/190599608272281?id=2331035843782460
https://www.facebook.com/business/help/190599608272281?id=2331035843782460

bra¢ w darmowej bibliotece Mety. Re-
elsy reklamowe nie mogg zawierac efek-
tow ze Sledzeniem twarzy, efektow krea-
tywnych, GIF-6w ani znacznikéw pro-
duktow?©.

Slideshow - GIF tworzony za pomoca na-
rzedzia wewnetrznego Mety. Niskim
kosztem mozna stworzy¢ ciekawy prze-
kaz reklamowy tgczac ze sobg uprzednio
wgrane elementy statyczne oraz tekst
i muzyke. Warto zadbac o sp6jnos¢ wi-
zualng wszystkich uzywanych obrazéw.

Karuzela - wykorzystanie nawet 10 sta-
tycznych obrazéw pojawiajgcych sie
w formie osobnych przewijanych kafel-
kéw.3' Tutaj rowniez warto zadbad
0 spojnos¢ wizualng wszystkich ele-
mentow tak, aby tworzyty cato$é. Co
wazne, kazdy kafelek moze kierowac do
innej strony internetowej, dzieki czemu
mozliwe jest zaprezentowanie réznych
produktéw lub ustug w jednej reklamie.

Format karuzel na Instagramie

16:24 al T @)

Instagrom, - ® QO Vv
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Zrodto: wiasny zrzut ekranu, Instagram.com

31 https://www.facebook.com/business/ads-quide/up-
date/carousel/instagram-feed

30 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/4023434621109377
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e Kolekcja - ten format sktada sie z obrazu
lub filmu w tle oraz trzech miniatur na
dole.32 Po kliknieciu w reklame prezen-
tuja sie wybrane produkty uwzglednione
w katalogu. To rozwigzanie prezentuje
jednoczes$nie brand,jak iwybrane pro-
dukty.

Format kolekcji na Instagramie

9:41 RURCE

© Instagram 4

Zréato: httos://www.facebook.com/busi-
ness/ads-quide/collection/instagram-feed

e Katalog - tworza go produkty zaciggniete
z feedu produktowego. Mozna go wgrac
do Menedzera Sprzedazy za pomocg in-
tegracji z platformg partnerska (np. Sho-

32 7r4dto: hitps://www.facebook.com/business/ads-
guide/update/collection/instagram-feed

33 Zrédto: https://www.facebook.com/busi-
ness/help/1275400645914358?id-725943027795860

pify, WooCommerce), pliku danych (Ex-
cel, Arkusze Google) lub dodajgc pro-
dukty recznie®3. Katalog produktéw jest
bezposrednio potgczony ze sklepem na
Instagramie.

Targetowanie i ogranicze-
nia

Kolejnym kluczowym elementem kampanii
ptatnych na Instagramie jest targetowanie,
czyli dotarcie do okreslonej grupy odbior-
cow. Do dyspozycji mamy standardowe tar-
getowanie wedtug zainteresowan czy de-
mografii (pte¢, wiek, lokalizacja, jezyk), nie-
standardowe grupy odbiorcéw oraz grupy
podobnych odbiorcéw 34 Odbiorcéw na-
szych reklam mozna réwniez wykluczac.
WSsrod niestandardowych grup odbiorcow
mozemy wyréznié uzytkownikow, ktorzy:

e Weszli winterakcje zprofilem lub re-
klama (wejscie na profil, wystanie wiado-
mosci, aktywna reakcja, zapisanie posta)
oraz osoby, ktore zaczety obserwowacd
konto profesjonalne

e Dokonali aktywnosci w witrynie, aplika-
cji, katalogu lub offline

e Znajdujg sie na liscie klientow - Meta
umozliwia wgranie pliku CSV lub TXT
z danymi klientéw lub osob zapisanych
do newslettera (nalezy pamieta¢ o zgo-
dach uzytkownikdéw na takie dziatania).
Za pomocag wybranych identyfikatoréw

34 7r6dto: https://www.facebook.com/business/ads/ad-
targeting
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(e-mail, numer telefonu) Meta dopaso-
wuje dane do istniejacych profili3°.

e S3 podobni do uzytkownikéw zwyzej
wymienionych list odbiorcéw, tzw. loo-
kalike

Szczegdlne kategorie reklam

W ostatnim kwartale 2021 roku zostaty
wprowadzone tak zwane szczegoélne kate-
gorie reklam3, ktore stosuje sie w przy-
padku kampanii z nastepujgcych dziedzin:

e kredyt
e zatrudnienie
e nieruchomosci

e tematy spofeczne, wyborcze lub poli-
tyczne

Szczegdblne kategorie reklam

Kategorie

‘ Nie zdeklarowano kategorii »:

Kredyt
& Reklamy dotyczace ofert kart kredytowych, pozyczek samochodowych,
finansowania diugoterminowego lub innych powigzanych mozliwosci

Zatrudnienie
& Reklamy dotyczace
lub innych powigzanych mozliwosci

fert pracy, stazéw, programéw certyfikacji zawodowej

Nieruchomosci
(@ Reklamy dotyczace ofert nieruchomosci, ubezpieczen dla wlascicieli doméw,
(@ Reklamy dot fert h bezp dl li d
pozyczek hipotecznych lub innych powigzanych mozliwosci

Tematy spoteczne, wyborcze lub polityczne
& Reklamy dotyczace tematéw spotecznych (takich jak ekonomia lub prawa

obywatelskie i spoteczne), wyboréw albo postaci lub kampanii politycznych

Zrédto: Menedzer Reklam Meta, wiasn, )y
zrzut ekranu

Maja one na celu zwalczanie dyskryminacji
oraz zwiekszenie transparentnosci i wiary-

35 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/170456843145568?id-2469097953376494
36 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/298000447747885

godnosci kampanii. W zwigzku ztym re-
klamy szczegdlnej kategorii majg ograni-
czone opcje targetowania. W kampaniach
nie mozna okresli¢ m.in.: pfci, wieku, lokali-
zacji z doktadnoscig mniejsza niz promien 15
km. Nie jest mozliwe takze wykluczenie lo-
kalizacji ani zainteresowan. Zachowania
i zainteresowania uzytkownikéw dostepne
do wyboru s3 Scisle zwigzane z kategorig re-
klamy. W drugiej potowie 2022 Meta wyco-
fata takze mozliwosc¢ tworzenia grup podob-
nych odbiorcow (lookalike) w wyzej wymie-
nionych szczegblnych kategoriach reklam.

Automatyczne ulepszenia Advan-
tage

Kolejna nowosé¢ z 2022 roku to zestaw na-
rzedzi Advantage, ktére majg na celu
usprawnié tworzenie kampanii reklamowych
i pozwoli¢ na ich automatyzacje przez algo-
rytmy?’.

Rozrézniamy dwa rodzaje automatycznych
ulepszen:

e Advantage - dedykowane rozwigzania
wspierajgce tworzenie kampanii (poni-
zej)

e Advantage+ - zautomatyzowana konfi-
guracja catej kampanii reklamowej lub
jej etapu

Wprowadzone usprawnienia pomagajg zmi-
nimalizowac czas spedzony na konfiguracji
kampanii oraz automatycznie dostosowacé

37 https://www.facebook.com/business/news/meta-ad-
vantage-automation-ad-suite-performance
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reklamy do uzytkownika (tzw. personaliza-
cja). Wérod rozwigzan Advantage znajduja
Sie381

e Budzet kampanii Advantage

pozwala na automatycznie rozdzielenie bu-
dzetu miedzy zestawami reklam w zalezno-
$ci od opcji celéw wynikéw i strategii sktada-
nia ofert

e Targetowanie szczegétowe Advantage

zaznaczenie tej opcji powoduje powieksze-
nie wybranej grupy odbiorcéw o dodatkowe
osoby, co zwieksza sumarycznie liczbe od-
biorcéw, do ktorych dociera kampania.

e Grupa podobnych odbiorcéw
Advantage

ta opcja automatycznie poszerza grupe
0s6b, ktére mogtyby pasowaé do kryteriow
grupy odbiorcow.

e Umiejscowienia Advantage+

bazujac na podstawie wynikow Facebook
automatycznie dostosowuje umiejscowie-
nia, aby zmaksymalizowac budzet i wyswie-
tli¢ reklamy jak najwiekszej liczbie osob.

e Ulepszenia standardowe Advantage

optymalizacja uzywanych materiatéw rekla-
mowych. Po zaznaczeniu tej opcji algorytmy
Mety moga modyfikowac¢ i optymalizowac
materiaty reklamowe, np. ulepszac tekst,
multimedia czy wprowadzaé zmiany zawar-
tosci na poziomie reklamy.

e Materialy reklamowe Advantage+

38 https://www.facebook.com/busi-
ness/help/1720288338140238

reklama dostosowywana jest do odbiorcy
i jego preferencji. Dzieki automatycznej op-
tymalizacji kazdy uzytkownik zobaczy prze-
kaz reklamowy, ktérego forma jest dostoso-
wana do jego preferenciji, a co za tym idzie
ma szanse zareagowac pozytywnie na prze-
kaz z najwiekszym prawdopodobienstwem.

Materiaty reklamowe Advantage+

Materiaty reklamowe Advantage+ +

Dostosuj reklame do jej odbiorcy, umozliwiajgc nam
automatyczng optymalizacje materiatu reklamowego. Moze to
pomac poprawi¢ wyniki.

v/ Ulepszenia standardo...
4/4 v/ Jasnosc¢ i kontrast obr...
v/ Muzyka

Peina optymalizacja ' Animacja 3D

Edytuj

Zréato: Menedzer Reklam Meta, wiasn )y
zrzut ekranu
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Materiaty reklamowe Advantage+

Dotyczy 3 umiejscowien €@

Ponizsze przyktady to obrazy z banku zdjg¢,
ktére nie przedstawiajg Twojej reklamy.

e =

Oryginat Po optymalizacji

Zrédto: Menedzer Reklam Me ta, wiasny
zrzut ekranu

e Kampania aplikacji Advantage+

zautomatyzowana funkcja tworzenia kam-
panii reklamowej majgcej na celu zwieksze-
nie instalacji aplikaciji

e Kampania zakupowa Advantage+

automatyczne tworzenie kampanii sprzeda-
zowej z wykorzystaniem domyslnych usta-
wien.
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YOUTUBE

Adam Kregielewski
Marta Rysia Jarkiewicz

Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikéw
Internetu w Polsce
YouTube 26641710 81.,07%

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI, luty 2023 Zagregowane dane strony www i aplikacji mobilnej

INFORMACJE
OGOLNE

Historia kanatu

YouTube zostat zatozony w 2005 roku przez
Chada Hurleya, Steve’a Chena i Jaweda Ka-
rima - tréjke studentéw i pracownikéw firmy
PayPal. Pierwszy materiat w serwisie zostat
udostepniony 25 kwietnia 2005 roku - bytto
film o tytule ,Me at the zo0™?, relacjonujgcy
pobyt Jaweda Karima w ogrodzie zoologicz-
nym. Na fali rosngcego zainteresowania
platformg internautéw na catym Swiecie,
serwis szybko uzyskat dofinansowanie ame-
rykanskiego funduszu VC Sequoia Capital.
W nieco ponad rok od rozpoczecia dziatalno-
sci YouTube znalazt sie w gronie top 5 naj-
czesciej odwiedzanych witryn interneto-
wych na swiecie (wedtug rankingu Alexa).

3%https://www.youtube.com/watch?v=j]NQXACOIVRw&ab
_channel=jawed

W pazdzierniku 2006 roku YouTube zostat
przejety przez Google.

Od 2014 roku dla uzytkownikéw YouTube
dostepna jest wersja Premium (dawniej
YouTube Red), ktéra w modelu subskryp-
cyjnym umozliwia ogladanie contentu na
platformie bez reklam. W 2015 roku wpro-
wadzono ptatng wersje YouTube Music,
ktore poza brakiem reklam pozwala uzyt-
kownikom na odtwarzanie filméw w tle oraz
pobieranie utworéw do odstuchania offline.
W 2015 YouTube wprowadzit takze (dar-
mowg) aplikacje Kids, zwyselekcjonowa-
nym wyborem tresci bezpiecznych dla dzieci
oraz funkcjg kontroli rodzicielskiej (od 2019
roku dostepna takze z poziomu desktopu).
W 2020 roku na YouTube testowo (w In-
diach) pojawit sie format Shorts (inspiro-
wany TikTokiem), ktory na state na catym
Swiecie  udostepniono  uzytkownikom
w 2021 roku.

olska
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Dzis YouTube dostepny jest w wiekszosci
krajow (z wyjatkiem Chin, Korei Pétnocnej,
Iranu, Turkmenistanu, Uzbekistanu, Tadzy-
kistanu, Erytrei i Potudniowego Sudanu),
w ponad 80 wersjach jezykowych.

Dane globalne

Z YouTube na swiecie korzysta juz ponad
2,514 miliarda uzytkownikéw (patrz Wstep) -
prawie Y53 populacji. Pod wzgledem mie-
siecznej liczby aktywnych uzytkownikdéw
jest to druga (za Facebookiem) najpopular-
niejsza globalnie platforma spoteczno-
Sciowa. Kazdego dnia na YouTube odtwa-

Dostepnosc¢ YouTube na swiecie

- STATUS YOUTUBE
W POSZCZEGOLNYCH KRAJACH:

. DOSTEPNY W LOKALNEJ

DOSTEPNY

. OBECNIE ZABLOKOWANY

OSTEPNY, ALE
W PRZESZEOSCI ZABLOKOWANY

Zrédfo: Wikipedia

40 https://www.globalmediainsight.com/blog/wp-con-
tent/uploads/2022/05/YouTube-Users-Statistics-

2022.jpg

rzanych jest 5 miliardéw filmoéw, co prze-
ktada sie na miliard godzin tresci oglgdanych
przez uzytkownikéw dziennie. Z drugiej
strony na YouTube aktywnych jest ponad 51
miliondéw kont, ktore dzielg sie contentem
wideo, a kazdej minuty na platforme przesy-
tanych jest kolejne 500 godzin filmow.

Ponad 70% czasu poswiecanego na kon-
sumpcje wideo na YouTube uzytkownicy
spedzajg na urzadzeniach mobilnych. Pod
katem demografii z platformy korzysta nieco
wieksza liczba mezczyzn niz kobiet (54% vs
46%), anajwieksza liczba uzytkownikow
pochodzi z przedziatdw wiekowych 25-34
oraz 35-4440,
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YouTube w Polsce

W Polsce z YouTube korzysta prawie
26 700 000 uzytkownikoéw, co przektada sie
na 80-procentowy zasieg wsrdd polskich in-
ternautow. Polski uzytkownik spedza na
YouTube srednio 19 godzin i24 minuty
w miesigcu® - wsrod platform spoteczno-
sciowych lepszy wynik zaangazowania no-
tuje jedynie TikTok (Srednio 25 godzin spe-
dzanych przez uzytkownikow miesiecznie
w tej aplikaciji).

Przewagg wzgledem innych ekosysteméw
reklamowych, jest mozliwos¢ prowadzenia
na YouTube dziatarh skierowanych do naj-
mtodszej grupy internautéw (dziatania te ob-
jete sg wieloma ograniczeniami*?) - osob
w wieku 7-12 lat (poprzez aplikacje Kids).
t 3czna miesieczna dtugosc¢ sesji uzytkowni-
kow serwisu z tej grupy wiekowej przewyz-
sza srednig czasu spedzanego na platformie
przez wszystkich polskich uzytkownikdéw
platformy iwynosi 38 godzin (ponad '
czasu poswiecanego przez te osoby na kon-
sumpcije tredci w Internecie)*3.

Najpopularniejszymi tresciami wideo na
platformie YouTube w Polsce w 2021 roku
byty filmy Ekipy (3KIPA EKIPA), Friza
(INFLUENCERZY BEZ CENZURY (FILM
DOKUMENTALNY)) oraz Mateusza Sochy
(Mateusz Socha - "Masochista" | Stand-up |
2021). Zkolei najpopularniejsze teledyski
ogladane przez uzytkownikéw zostaty opu-
blikowane na kontach sanahVEVO (sanah,

4 Gemius Mediapanel, 10/2022

42 https://support.google.com/youtube/answer/6168681
43 Gemius Mediapanel, 10/2022

44 https://polska.googleblog.com/2021/12/co-ogladalismy-
na-youtube-w-2021-roku.html

Vito Bambino - Ale jazz!), Sobla (Sobel "Fiot-
kowe pole") oraz SBM Label (Mata - Kiss
cam (podryw roku)).**

Jesli chodzi o liczbe subskrybentéw, w Pol-
sce jest juz ponad 2 tysigce kanatéw maja-
cychponad 100 tysiecy subskrypcji na You-
Tube (wzrost o ponad 20% Y2Y). Najpopu-
larniejszymi kanatami na polskim YouTube
w 2021 roku byty EKIPA, TEAM X oraz Fu-
sialka, a najbardziej dynamicznie rosty ka-
naty Fusialka, GENZIE i TobiaszGaming®*®.

Dziatania
organiczne

Pod katem planowania komunikacji w ser-
wisie praktycznym sposobem na wykorzy-
stanie petnych mozliwosci YouTube jest
projektowanie dziatan zgodnie ze strategicz-
nym podejsciem budowania tresci wideo:
Hero, Hub i Help, rekomendowanym przez
Google®®.

Strategia ta w duzej mierze wywodzi sie ze
sposobu korzystania z YouTube przez uzyt-
kownikow serwisu.

e HERO - celem tresci HERO jest budo-
wanie zasiegu oraz zainteresowanie
markg nowych grup odbiorcow. Wazne
jest zatem, aby content HERO wyrdzniat
sie, dobrze zapadat w pamie¢ ibudzit
emocje. Tresci HERO maja charakter wi-
zerunkowy, aich komunikacji powinna

45 https://polska.googleblog.com/2021/12/co-ogladalismy-
na-youtube-w-2021-roku.html

46 Think With Google, Build a content plan
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-re-
sources/youtube/schedule-your-content/
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towarzyszy¢ silna kampania mediowa.
Zgodnie z rekomendacjg Google content
HERO nalezy tworzy¢ w kluczowych dla
dziatan marketingowych momentach
roku, na przyktad wprowadzajac na ry-
nek nowy produkt lub odpowiadajac na
sezonowos¢ sprzedazy. Content HERO
mozna réwniez rozumiec jako krotsze
formaty reklamowe na YouTube zache-
cajace do przejscia na kanat marki.

HUB - s3 to tresci tworzone przede
wszystkim zmyslg o aktualnych sub-
skrybentach kanatu. Powstaja, aby pod-
trzymaé uwage odbiorcow i wytworzyé
potrzebe powracania przez nich na ob-
serwowany kanat marki. Z perspektywy
uzytkownika kluczowa jest zatem regu-
larnos$¢ publikowania przez marki tresci
HUB. Format contentu HUB powinien
mie¢ unikalny charakter, a przyjety dla
kanatu scenariusz filméw nalezy stoso-
wac konsekwentnie. Content HUB po-

winien réwniez budowaé zaangazowa-
nie poprzez zachecanie uzytkownikéw
do interakcji w komentarzach.

HELP - tresci tworzone w odpowiedzi na
frazy wyszukiwane przez uzytkownikéw
serwisu. Tresci HELP zazwyczaj utrzy-
mane sg w formie poradnikowej. Con-
tent HELP zwykle nie tak wymagajgcy
w produkcji jak HERO czy HUB, klu-
czowe jest natomiast jego praktyczne
zastosowanie i odpowiedz na realne po-
trzeby/ pytania uzytkownikéow. Tredci
HELP nastawione s3g na dtugofalowe zy-
ski - stopniowe budowanie wyswietlen
opartych o organiczne wyszukiwania.
Tresci HELP Scisle zwigzane sg z dziata-
niami YouTube SEO - pozycjonowaniem
filméw w serwisie. Punktem wyjscia dla
prowadzenia  efektywnych
HELP-contentowych powinna byé¢ ana-

dziatan

liza popularnosci fraz wyszukiwania kon-
tekstowo zwigzanych zofertg produk-
towa marki.

Strategia Hero-Hub-Help

Large-scale, tent-pole events or ‘'go big' moments

designed to raise broad awareness

Regularly scheduled ‘push’ content
designed for your prime prospect

Always-on ‘pull’ content designed
for your core target

ThinkwithGoogle.com

Zrodko: Think with Google




W przypadku dziatarh skierowanych na bu-
dowanie bazy subskrybentéw efektywnym
“dodatkiem” do publikowanych na kanale
tresci wideo bedzie komunikacja w karcie
“Spotecznosé” (dostepna dla kont, ktore
przekroczyty 500 subskrypcji)®’. Pozwala
ona utrzymac kontakt z odbiorcami pomie-
dzy publikowaniem na platformie kolejnych
filméw. Karta widoczna jest dla kazdego
uzytkownika YouTube, ale powiadomienia
o dodawanych w niej tresciach otrzymuja
wytgcznie subskrybenci kanatu (jedli maja
u siebie wigczong opcje otrzymywania po-
wiadomiern z subskrybowanych kanatéw).
Posty publikowane w karcie “Spotecznosc¢”
moga zawierac ankiety, GlF-y, tekst, obrazy,
a takze materiaty wideo.

Waznym elementem strategii contentowe]
na YouTube moga by¢ takze shorty. You-
Tube Shorts to wertykalne filmy, ktérych
dtugosé nie przekracza 60 sekund. Ich forma
oraz sposéb dystrybucji w serwisie przypo-
mina content tiktokowy (kolejne shorty wy-
Swietlane sg uzytkownikowi na bazie tresci,
ktére wczesniej przegladat i ktére przycia-
gnety jego uwage).

Dziatania ptatne

YouTube to serwis wideo o ogromnym po-
tencjale dla firm/marek i organizacji, ponie-
waz ma masowy zasieg i szerokg demogra-

47 https://support.google.com/youtube/an-
swer/94096317hl=pl

fie uzytkownikow. Dzieki reklamom w You-
Tube marki moga dociera¢ do potencjalnych
klientow, pokazujac im swoje reklamy, gdy
oni ogladaja filmy. W prowadzeniu efektyw-
nych dziatan za posrednictwem YouTube
pomagajg rozbudowane mozliwosci rekla-
mowe. Reklamy w YouTube wykorzystujg
dane Google, aby wyswietla¢ reklamy odpo-
wiednim uzytkownikom we wiasciwym mo-
mencie. Dziatania prowadzone przez marki
na YouTube mogg precyzyjnie odpowiadac
roznym potrzebom biznesowym - od budo-
wania $wiadomosci, przez tworzenie spo-
tecznodci (zwiekszenie liczby subskryben-
tow), generowanie sprzedazy, po zwieksze-
nie liczby wizyt w witrynie lub innych zda-
rzen.

Kampanie reklamowe

Reklamy na platformie YouTube emituje sie
poprzez panel Google Ads lub Display & Vi-
deo 360. Kampania reklamowa oferuje roz-
maite formaty reklam wideo, ktére sg dopa-
sowane do réznych celéw marketingowych,
od budowania zasiegu i Swiadomosci do ce-
low performancowych, np. sprzedazowych.
Wymogiem przy realizacji kampanii w You-
Tube jest umieszczenie tresci reklamy wideo
w serwisie. Reklamy wyswietlajg sie w You-
Tube oraz na stronach i w aplikacjach, ktore
nalezg do sieci reklamowej Google (w tym
na tabletach i urzadzeniach mobilnych oraz
na telewizorach i konsolach do gier).
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Przed utworzeniem kampanii nalezy okresli¢ e Rozwazanie zakupu - zachecenie do za-

jej cel biznesowy i dobraé¢ odpowiednie for- kupu odbiorcy, ktéry bierze pod uwage
maty reklamowe, aby dotrze¢ do uzytkow- dang marke/produkt/ustuge, ale poszu-
nika na okreslonym etapie Sciezki zakupo- kuje dalszych informaciji na jej temat
ek e Dziatanie - zachecenie odbiorcy zainte-
o Swiadomo$¢ - zwigkszenie zaintereso- resowanego marka do wykonania jakie-
wanie marka, ustugami lub produktami go$ dziatania - np. zakupu, zamawiania
subskrypciji

Cele reklamowe dostepne w YouTube

SWIADOMOSC zwigkszenie zainteresowanie marka,

ustugami lub produktami

zachecenie do zakupu odbiorcy, ktory

ROZWAZANIE bierze pod uwage dana

ZAKUPU marke/produkt/ustuge, ale poszukuje
dalszych informacji na jej temat

DZIALANIE zachecenie odbiorcy zainteresowanego
marka do wykonania jakiegos dziatania

Zrodfo: Opracowanie wfasne.
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Formaty reklamowe

Tabela 1. Formaty reklamowe dopasowane do wybranych celéw kampanii. 48

Swiadomosé Rozwazanie zakupu Dziatanie

Reklamy In-Stream mozliwe | Reklamy In-Stream mozliwe | Video In-Feed
do pominiecia do pominiecia Video Action
Bumper Ads

Reklamy In-Stream niemoz-
liwe do pominiecia

Reklamy w banerze
Masthead

Zrodfo: Opracowanie wiasne.

YouTube oferuje wiele roznych formatow re-
klam, ktore pomagajg osiggna¢ zamierzony
cel.

1. Cel - Swiadomosé:

¢ 11. Reklamy In-Stream mozliwe do
pominiecia

wyswietlajg sie jako pre-roll (przed docelo-

wym filmem wybranym przez uzytkownika), Reklama In-Stream mozliwa do pominiecia.
w trakcie filmu lub po jego zakonczeniu. Re-
klama moze mie¢ dowolng dtugosc, zale-
cana dtugos¢ to 15-30 sekund. Uzytkownik
ma mozliwos¢ pominiecia reklamy po pierw-
szych 5 sekundach. Reklamy In-Stream
mozliwe do pominiecia pojawiajg sie na stro-
nach odtwarzania filméw w YouTube oraz
w witrynach iaplikacjach nalezacych do
sieci partnerow wideo Google. W tego typu
reklamie dostepne sg bezptatne dodatki, np.

banner towarzyszacy lub graficzna naktadka )
na film. Zrodfo: Google/YouTube

48 https://www.youtube.com/intl/ALL _pl/ads/



https://www.youtube.com/intl/ALL_pl/ads/

e 1.2. Bumpery reklamowe (Bumper Ads)

trwajg maksymalnie 6 sekund. Odtwarzane
sg przed filmem, w jego trakcie lub po jego
zakonczeniu. Uzytkownicy nie mogg pomi-
na¢ reklamy. Bumpery reklamowe pojawiaja
sie w filmach w YouTube oraz w witrynach
i aplikacjach nalezacych do sieci partnerow
wideo Google.

Reklama Bumper Ads.

[ -

Zrodto: Google/YouTube.

¢ 1.3. Reklamy In-Stream niemozliwe do
pominigcia

wyswietlajg sie jako pre-roll (przed docelo-
wym filmem wybranym przez uzytkownika),
w trakcie filmu lub po jego zakonczeniu. Re-
klamy niemozliwe do pominiecia mogag mie¢
maksymalnie 15 sekund. Uzytkownicy nie
moga poming¢ reklamy. Reklamy In-Stream
niemozliwe do pominiecia pojawiajg sie
w filmach w YouTube oraz w witrynach
i aplikacjach nalezacych do sieci partneréw
wideo Google.

Reklama In-Stream niemozliwa do pominie-
cia

Zroato: Google/YouTube.

Reklamy In-Stream mozna emitowad
w okreslonej sekwencji, czyli utozone w wy-
branej kolejnosci reklamy s prezentowane

pojedynczemu odbiorcy.
¢ 1.4, Reklamy w banerze Masthead

kupowane sg w systemie rezerwacji, z za-
strzezeniem minimalnych wydatkéw. To re-
klamy wyswietlane na gorze strony gtobwne;j
YouTube. Reklamy sg niemozliwe do pomi-
niecia, moga mie¢ maksymalnie 15 sekund.

Na komputerach reklama wideo w banerze
masthead jest automatycznie odtwarzana
bez dzwieku. Moze by¢ wyswietlana w for-
macie szerokoekranowym lub w formacie
16:9 razem zpanelem informacyjnym po
prawej stronie, ktéry wykorzystuje zasoby
z kanatu. W panelu mozna opcjonalnie do-
daé¢ maksymalnie dwa filmy towarzyszace.
Uzytkownicy moga klikng¢ ikone wycisze-
nia, jesli chcg ustysze¢ dzwiek z filmu. Po
automatycznym  odtworzeniu  reklamy
gtowny film zostaje domyslnie wyswietlony
jako miniatura. Gdy uzytkownik kliknie film
lub miniature, zostanie przekierowany na
strone odtwarzania filmu w YouTube.




Na telefonach komdrkowych reklama w ba-
nerze masthead jest automatycznie odtwa-
rzana bez dzwieku w catosci na gorze aplika-
cji YouTube Iub strony gtownej m.you-
tube.com. Mobilny masthead wideo zawiera
miniature filmu, nagtowek, ktéry mozna do-
stosowad, teksty opisu, a takze zewnetrzne
wezwanie do dziatania (CTA). Mobilny
masthead wideo automatycznie pobiera
z kanatu reklamodawcy nazwe iikone ka-
natu. Gdy uzytkownik kliknie mobilny
masthead wideo, zostanie przekierowany do
strony odtwarzania filmu w YouTube.

Na telewizorach reklama wideo w banerze
masthead jest automatycznie odtwarzana
(jesli ta funkcja jest obstugiwana) bez
dzwieku w catosci na gorze aplikacji You-
Tube na telewizory. Reklama moze by¢ wy-
Swietlana w formacie szerokoekranowym
lub w formacie 16:9. Do obstugi reklamy
w mastheadzie uzytkownicy mogg uzywacé
pilota telewizora. Po automatycznym od-
tworzeniu reklamy gtowny film zostaje do-
myslnie wyswietlony jako miniatura. Gdy
uzytkownik kliknie film lub miniature, zosta-
nie przekierowany na strone odtwarzania
filmu w trybie petnoekranowym.

Reklama w banerze Masthead.

[ R
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Zrédto: Google/YouTube

2. Cel - rozwazanie zakupu:

e 2.1. Reklamy In-Stream mozliwe do
pominiecia

format opisany szczegétowo w pkt. 1.1

3. Cel - dziatanie:

e 3.1. Reklamy wideo In-Feed

dawniej znane jako TrueView Discovery
sktadajg sie ztekstu iminiatury pobranej
z filmu. Wyswietlajg sie w wynikach wyszu-
kiwania w YouTube, obok powigzanych fil-
méw w YouTube lub na stronie gtéwnej
YouTube na komérki. Reklamy wideo In-
Feed zachecaja uzytkownikéw do klikniecia,
po ktérym mozliwe jest obejrzenie filmu. Po
kliknieciu materiat wyswietli sie na stronie
odtwarzania filmu lub na stronie gtéwnej ka-
natu w YouTube. Te reklamy wyswietlajg sie
tylko na YouTube.

Reklama wideo In-Feed.

J__

Zrodto: Google/YouTube




e 3.2. Kampanie wideo zachecajace do
dziatania (Video Action)

w prosty sposob pomagaja zwiekszy¢ liczbe
konwersji zarbwno w ustudze YouTube, jak
ipoza nig, wramach jednej kampanii.
W tych kampaniach uzywa sie formatow re-
klam In-Stream mozliwych do pominiecia
i reklam wideo In-Feed. Film uzyty w kampa-
nii powinien trwaé co najmniej 10 sekund.
Reklamy w kampanii mogg korzystac z kre-
acji zawierajgcych wezwanie do dziatania,
nagtowek (krotki i dtugi) oraz tekst reklamy.
Mozna dodac¢ do kampanii rozszerzenia (np.
linki do podstron czy formularze kontak-
towe) lub plik danych o produktach - ta
funkcja dostepna jest tylko na urzadzeniach
mobilnych.

Kampania wideo zachecajgce do dziatania
(Video Action).

~]
°

Zrédto: Google/YouTube

4. Inne formaty:

e 4] Kampanie Discovery

wykorzystujg obrazy w wysokiej rozdziel-
czo$¢ (co najmniej 1200 x 628 pikseli) oraz
nagtowki i logo. Reklamy wyswietlane sg na
stronie gtéwnej YouTube, w sekcji “Warte
obejrzenia”, na kartach Discover oraz na kar-
tach “Oferty” i “Spotecznosci” w Gmailu.

Rys. 8. Kampania Discovery.

I YouTube

3

0D
X

Zrodto: Google/YouTube

olska

Q.




e 4.2 Reklam wys$wietlana w YouTube
Shorts

to krétkie (od 10 do 60 sekund) filmy pio-
nowe, ktore Uzytkownicy moga znajdowacd
i oglada¢ na stronie gtéwnej YouTube, na
karcie Shorts w aplikacji YouTube oraz na
stronie gtownej kanatu. Reklamy sg zape-
tlone dopdki nie zostang przesuniete w gore.
Reklamy w YouTube Shorts wyswietlane s3
w ramach kampanii Video Action w You-
Tube i Promocji Aplikacji w Google.

Reklama w YouTube Shorts.

>

Zabawiki dla kabda w doskanade] cenie.

n 8 ® o ¢

Zrédto: Google/YouTube

e 4.3 — Reklamy Out-Stream

sSg przeznaczone na urzadzenia mobilne
i wysSwietlajg sie tylko w witrynach i aplika-
cjach nalezgcych do sieci partneréw wideo
Google, sg niedostepne w YouTube. Moga
sie pojawia¢ w wielu réznych miejscach -
w Internecie mobilnym reklamy Out-Stream
wysSwietlajg sie na banerach, w aplikacjach
mobilnych - na banerach oraz w reklamach
petnoekranowych, reklamach In-Feed ire-
klamach natywnych (takze w trybie piono-
wym i petnoekranowym). Reklamy Out-
Stream zaczynajg sie odtwarzaé z wytaczo-
nym dzwiekiem. Uzytkownik moze klikngé
reklame, aby wytaczy¢ wyciszenie filmu.

Reklama Qut-Stream.

Zroato: Google/YouTube
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Sposoby rozliczania reklam

Zroznicowane formaty reklamowe ofero-
wane przez YouTube pozwalajg na realizacje
celéw reklamowych z wielu obszaréw, co
widoczne jest rowniez w sposobach rozli-
czania emisji reklam.

YouTube oferuje nastepujgce modele rozli-
czenia:

e CPV(Cost per View)

obejrzenie jest rejestrowane, gdy uzytkow-
nik zobaczy 30 sekund filmu reklamowego
(lub caty, jesli jest krotszy niz 30 sekund)
albo wejdzie znim w interakcje (klikniecie
naktadki z wezwaniem do dziatania, kliknie-
cie kart i baneréw towarzyszacych) - zalez-
nie od tego, co nastgpi wczesniej. Reklamo-
dawca ponosi koszty tylko za obejrzenia
filmu.

e CPM (Cost per Mille)

optata za tysigc wyswietlen reklamy. Dzieki
ustalaniu stawek CPM widocznych reklam

(vCPM) reklamodawca ponosi koszty tylko
wtedy, gdy uzytkownicy moga zobaczyé
jego reklame. CPM wykorzystywany jest
w kampaniach przekfadajagcych dotarcie
i ekspozycje ponad interakcje z trescia. Po-
pularne formaty wykorzystujgce rozliczenie
CPM to niepomijalne reklamy (In-Stream
oraz Bumper Ads).

e CPI(Cost per Interaction)

optata za wykonanie przez uzytkownika
konkretnej akcji. Jest to model stosowany
przy rozliczeniach reklam typu wideo In-
Feed, ktére oferujg najprostsza forme inte-
rakcji z reklamg poprzez przekierowanie do
promowanego materiatu wideo. Reklamo-
dawca ponosi koszty tylko za wykonane in-
terakcje.

Zakup emisji reklamowych w serwisie You-
Tube jest elastyczny, dzieki czemu mozna
efektywne dopasowacé mozliwosci reklamo-
dawcy do oczekiwanych wynikéw kampanii.

Tabela 2. Modele rozliczenia dostepne dla wybranych formatéw reklamowych.

Sekwencja Reklam

CPV CPM CPI
Reklamy In-Stream mozliwe | Reklamy In-Stream niemoz- | Video In-Feed
do pominiecia liwe do pominiecia Video Action
Sekwencja reklam Bumper Ads
Video In-Feed
Out-Stream

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Targetowanie

Targetowanie reklam emitowanych w serwi-
sie YouTube wykorzystuje rozwigzania sto-
sowane w wiekszosci kanatow reklamo-
wych dostepnych w Google Ads oraz w Di-
splay & Video 360. Do najwazniejszych na-
leza:

¢ Demografia
e (Geotargetowanie
e Informacje o uzytkownikach

e Tematy, wedtug ktorych, kategoryzo-
wane sg filmy

e Stowa kluczowe
e Segmenty niestandardowe

e Segmenty danych reklamodawcy (re-
marketing)

¢ Kierowanie na odbiorcow na rynku (mar-
keting wedtug kategorii zainteresowan)

e Urzadzenia

Demografia

Reklamy w YouTube mozna targetowac de-
mograficznie. Reklamodawca moze docie-
ra¢ do konkretnego kregu potencjalnych
klientéw, ktorzy prawdopodobnie nalezg do
wybranych grup demograficznych okreslo-
nych wedtug przedziatu wiekowego, ptci,
statusu rodzicielskiego czy dochodu gospo-
darstwa domowego (opcja niedostepna
w Polsce).

Reklamodawcy moga korzysta¢ z przedzia-
tow wiekowych, wedtug ktérych Google ka-
tegoryzuje uzytkownikow Internetu: 18-24;
25-34; 35-44; 45-54; 55-64; 65+. Istnieje

rowniez mozliwos¢ wyboru kategorii ,Nie-
znani”.

Wsrod kategorii ptci reklamy mozna kiero-
waé wedtug nastepujgcego podziatu: ko-
biety, mezczyzZni oraz ,Nieznani”.

Status rodzicielski okreslany jest jako: ma
dzieci, nie ma dzieci oraz “Nieznany”.

Kategoria ,Nieznani” obejmuje o0soby,
w przypadku ktorych nie okreslono wieku,
ptci, statusu rodzicielskiego lub dochodu go-
spodarstwa domowego.

YouTube umoZliwia réwniez targetowanie
na szczeg6towe dane demograficzne, czyli
dotarcie do szerokich grup odbiorcéw
o wspoélnych cechach, np. studentow, wia-
Scicieli doméw lub mtodych rodzicow.

Geotargetowanie

Kierowanie na lokalizacje umozliwia wy-
Swietlanie reklam w wybranych lokaliza-
cjach: krajach, regionach krajow, na okreslo-
nym obszarze wokét lokalizacji, w grupach
lokalizacji (ktére moga obejmowacd ciekawe
miejsca lub placéwki firmy - maksymalnie
1000 lokalizacji docelowych naraz) albo
w miejscach  zamieszkania okreslonych
grup demograficznych.  Reklamodawcy
moga kierowac reklamy nie tylko wedtug
wskazanych miejsc na mapie, ale rowniez
wyznaczaé obszary o dowolnie okreslonym
promieniu kilometrow. Dostepne sa réwniez
kombinacje niestandardowe, ktére pozwa-
lajg wybiera¢ obszary targetowania z wyklu-
czeniem konkretnych lokalizacji na mapie.




Informacje o uzytkownikach

Reklamy mozna targetowac réwniez na pod-
stawie informaciji o uzytkownikach i docie-
ra¢ do uzytkownikdéw na podstawie ich za-
chowania w Internecie, tematyki i czestotli-
wosci odwiedzanych stroni filmow. Listy od-
biorcow s3 tworzone z segmentow lub grup
0s6b o okreslonych zainteresowaniach, za-
miarach i danych demograficznych - zgod-
nie z szacunkami Google. Dla wszystkich
kanatow reklamowych Google Ads oraz Di-
splay & Video 360 (w tym réwniez dla You-
Tube) powstaty rézne typéw segmentdw
odbiorcow, ktoére mozna stosowac do kiero-
wania w kampaniach:

e Segmenty odbiorcéw o podobnych
zainteresowaniach - uwzgledniaja to,
czym uzytkownicy sie pasjonujg oraz
jakie majg zwyczaje i zainteresowa-
nia. Osoby zaliczone do segmentu
odbiorcéw o podobnych zaintereso-
waniach przejawiajg wyrazne zainte-
resowanie danym tematem.

e Segmenty niestandardowe - poma-
gajg dociera¢ do uzytkownikow
o okreslonych zainteresowaniach na
podstawie podanych przez reklamo-
dawce wybranych przez niego stow
kluczowych, adreséw URL lub nazw
aplikaciji.

e Szczego6towe dane demograficzne -
uzytkownicy dobrani na podstawie
istotnych faktéw zich zycia, obej-
mujg duze grupy oséb, ktore wyka-
zujg wspdlne cechy. Do takich seg-
mentdéw nalezg m.in. studenci, wia-
Sciciele domoéw iswiezo upieczeni
rodzice.

e /darzenia zzycia - uzytkownicy,
\ktérzy  znajdujg sie w przetomo-
wych momentach swojego zycia
(ukoriczenie  studidw,  przepro-
wadzka, $lub, itp.).

e (Qdbiorcy na rynku - uzytkownikoéw
dobrani na podstawie ich ostatniego
zamiaru zakupu.

e Segmenty danych reklamodawcy
(remarketing) - uzytkownicy, ktorzy
weszli w interakcje z reklamodawca,
np. korzystali z witryny lub aplikacji
reklamodawcy, znajdujg sie w bazie
CRM reklamodawcy lub do nowych
uzytkownikéw o zainteresowaniach
podobnych do zainteresowan osob
odwiedzajacych witryne reklamo-
dawcy lub zainteresowan obecnych
klientow reklamodawcy.

Tematy filméw YouTube

YouTube przypisuje filmy umieszczone
w serwisie do odpowiedniej tematyki. You-
Tube dopasowuje do kazdego widza filmy,
ktdre ten najprawdopodobniej chetnie obej-
rzy. Dzieki temu system tematéw filmow
moze zostac¢ wykorzystany jako sposéb kie-
rowania reklam. Pozwala to na dotarcie do
uzytkownikow ogladajacych filmy przypi-
sane do danej kategorii bez wzgledu na ich
cechy demograficzne czy behawioralne.

Stowa kluczowe

W zaleznosci od formatu reklamy wideo
mozna jg wyswietla¢ na podstawie stow klu-
czowych - stow lub wyrazen zwigzanych
z filmem badz kanatem w YouTube albo ro-
dzajem witryny, ktorg interesujg sie uzyt-
kownicy.




Segmenty niestandardowe

Segmenty niestandardowe mozna tworzy¢
dodajgc konkretne stowa kluczowe, adresy
URL inazwy aplikacji zwigzane z produk-
tem/marka lub ustuga. Reklamy bedg wy-
Swietlane uzytkownikom o tych zaintereso-
waniach lub z tym zamiarem zakupu na stro-
nach, w aplikacjach i w filmach. Na podsta-
wie celow kampanii i stow kluczowych be-
dzie ona automatycznie interpretowacd
wszystkie te sygnaty, aby optymalizowaé
segmenty pod katem zasiegu, rozwazania
zakupu lub skutecznosci.

Urzgdzenia

Reklamy w YouTube moga by¢ wyswietlane
niezaleznie od rodzaju urzadzenia iplat-
formy*°, z ktdrej korzysta uzytkownik. Re-
klama moze dotrze¢ do uzytkownika prze-
gladajgcego serwis na stronie internetowe;j
(réwniez mobilnej), aplikacji mobilnej a takze
na telewizorach/CTV i konsolach do gier.

Segmenty danych reklamodawcy
(remarketing)

Aby wzmocni¢ przekaz reklamowy na You-
Tube, reklamy mozna kierowac réwniez do
0s0b, ktore widziaty juz filmy reklamodawcy
lub znajg juz jego kanat i/lub miaty juz stycz-
nos¢ zproduktami iustugami reklamo-
dawcy. Chodzi np. o uzytkownikéw, ktoérzy
odwiedzili witryne, korzystali z aplikacji mo-
bilnej lub podali swoje dane kontaktowe.

49 https://support.google.com/youtube/an-
swer/2467968?hl=pl

50 Narzedzie jest bezptatne, niemniej dostep do niego jest
zalezny od budzetéw wydawanych w ramach kampanii -

Segmenty danych reklamodawcy na You-
Tube obejmuja:

e Osoby, ktére korzystaty juz z witryny lub
aplikacji reklamodawcy.

e Klientow, ktérzy podali informacje o so-
bie (zarowno online jak i offline).

e Uzytkownicy YouTube, ktérzy weszli
w interakcje z filmami reklamodawcy lub
kanatem w YouTube, gdy korzystajg oni
zYouTube oraz przegladajg filmy, wi-
tryny i aplikacje w sieci reklamowe;.

Kierowanie na odbiorcéw na rynku
(marketing wedtug kategorii zainte-
resowan)

Kierowanie na odbiorcéw na rynku (nazy-
wane tez  marketingiem wedtug kategorii
zainteresowan”) jest przydatne dla reklamo-
dawcow, ktérzy chcg zwiekszy¢ Swiado-
mos$¢ marki wsrod odbiorcow |, na rynku” za-
interesowanych konkretnym typem pro-
duktu lub ustugi i zachecic ich do zakupu.

Display & Video 360 oferuje bezptatne listy
odbiorcéw na rynku, ktére mozna wykorzy-
sta¢ by dociera¢ do uzytkownikow zaintere-
sowanych zakupem konkretnego typu pro-
duktu, gdy przegladaja Internet.

Brand Lift Studies

Badanie Brand Lift to bezptatne®® narzedzie
do pomiaru skutecznosci reklam wideo,

szczegdtowe informacje na temat cennika znajduja sie na
stronie: https://support.google.com/displayvideo/an-
swer/9570506?hl-en



https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pl
https://support.google.com/youtube/answer/2467968?hl=pl
https://support.google.com/displayvideo/answer/9570506?hl=en
https://support.google.com/displayvideo/answer/9570506?hl=en

ktore marketer moze wykorzystaé do dosto-
sowania i ulepszenia swoich kampanii wi-
deo.

Dzieki ukierunkowaniu na takie dane jak roz-
poznawalnosé reklamy, swiadomos$é marki
i rozwazanie zakupu (zamiast tradycyjnych
danych, takich jak liczba kliknie¢, wyswie-
tlen lub obejrzen) badanie pomaga dopaso-
wac¢ kampanie do wyznaczonych celéw
marketingowych. Metody testowania i duzy
rozmiar préby dostarczajg szczegétowych
informacji o wptywie kampanii na sposob
postrzegania marki/produktu przez uzyt-
kownikow.

Badanie jest dostepne w przypadku reklam
typu In-Stream ibumperéw reklamowych
kupionych na aukcji. Obecnie sg niedo-
stepne w przypadku reklam wideo typu Out-
Stream i In-Feed.

Aby skorzystaé z badania, nalezy stworzy¢
produkt lub marke reprezentujgca reklamo-
wany obiekt, czyli zestawienie wszystkich
kampanii, ktére majg wspolny mianownik.
Moze to by¢ marka, produkt, sklep, ustuga
lub inna rzecz. Na podstawie podanych
szczegdtéw dotyczacych reklamowanego
obiektu Google wygeneruje zestaw pytan
ankietowych, ktore zostang przedstawione
uzytkownikom.

Ankiety wyswietlajg sie w YouTube przed
rozpoczeciem filmu. Ankiety zostang poka-
zane nastepujgcym grupom:

e Osobom, ktore widziaty reklamy

e (Osobom, ktére mogty zobaczyc reklamy,
ale ich nie widziaty

Na bazie deklaratywnych odpowiedzi uzyt-
kownikéw uzyskiwane sg wyniki badania.
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LinkedIn 5341 302 16,25%
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Linkedin 2019 i 2023

Sposréd omawianych w pierwszym wyda-
niu ,Przewodnika” serwisow rozwdj LinkedIn
przebiega w sposéb najbardziej zrownowa-
zony. O ile po przejeciu serwisu przez Micro-
soft moglismy obserwowac szereg zmian
i wprowadzanie nowych funkciji®, to czas
epidemii COVID-19 przyniést uspokojenie
i stabilizacje. Serwis caty czas sie rozwija, ale
trudno méwi¢ o zmianach fundamental-
nych. Interesujgcym pomystem byto szero-
kie udostepnienie platformy edukacyjnej
LinkedIn Learning w czasie epidemii, dzieki
czemu osoby pozostajgce w czasie lock-
downoéw w domach, mogty pogtebiaé wie-
dze na wybrane przez siebie tematy.

5 por. Przewodnik po Social Media w Polsce, s. 34:
https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/przewodnik-po-social-
media-w-polsce/

Historia i statystyki

LinkedIn to zatozony w USA globalny serwis
spotecznosciowy skupiajacy uzytkownikow
wokot kontaktow zawodowych. Poczatki
platformy przypadajg na lata 2002-2003.
Obecnie jest to serwis o miedzynarodowym
zasiegu. Pod koniec 2022 taczna liczba
uzytkownikow platformy na sSwiecie sie-
gneta prawie 900 milion6w®?, co oznacza
stabilny wzrost w stosunku do poprzednich
lat.

Charakterystyka platformy

LinkedIn jest powszechnie odbierany jako
platforma o charakterze profesjonalnym.
Z uwagi na wystepowanie uzytkownika pod

52 https://datareportal.com/essential-linkedin-stats - dane
Statista we wspétpracy z Kepios

o
epolska
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petnym imieniem i nazwiskiem oraz z infor-
macjami na temat miejsca zatrudnienia,
a takze na dos¢ rygorystyczng polityke dot.
publikowanych tresci, LinkedIn jest plat-
forma, ktéra ma zapewnié¢ uzytkownikom
warunki do nawigzywania i podtrzymywania
relacji biznesowych. Grupa kontaktow da-
nego uzytkownika na Linkedlnie moze wiec
by¢ diametralnie odmienna od tej w innych
wykorzystywanych przez niego serwisach
spotecznosciowych.

Od strony usability LinkedIn stopniowo co-
raz bardziej upodabnia sie do innych plat-
form spotecznosciowych, czego przyktadem
jest np. wprowadzenie ,reakcji” na wpisy
(wczedniej mozliwe byto tylko ich ,poleca-
nie”, obecnie uzytkownik ma do dyspozycji
catg game reakcji), podnoszenie interaktyw-
nosci w wiadomosciach prywatnych, np.
przez wprowadzenie animowanych GIF-6w,
czy automatycznych sugestii odpowiedzi
(podobnie do rozwigzania znanego z pro-
gramu Outlook) czy implementacje transmi-
sji live i premiowanie przez algorytm jako-
Sciowego contentu - zawierajgcego hash-
tagi, mocne stowa kluczowe czy z oznacze-
niem uzytkownikow, ktérzy prawdopodob-
nie zareagujg na publikowane tresci®3. Do-
stepna jest tez aplikacja mobilna, dajaca do-
step do wszystkich podstawowych funkciji
platformy dla uzytkownika indywidualnego,
jednak bardziej zaawansowane czynnosci,

53 https://blog.hootsuite.com/how-the-linkedin-algorithm-
works-hacks/

Zwigzane z zarzadzaniem profilami czy kam-
paniami reklamowymi, prowadzone s z po-
ziomu przegladarki internetowe;.

LinkedIn wspiera mocno dziatania ,networ-
kingowe”, np. informujac uzytkownikéw
o rocznicy zatrudnienia ich kontaktéw i za-
checajac doich ,uczczenia”, a takze umozli-
wiajac ocenianie znajomych - poprzez uzna-
wanie ich fachowosci w wybranym obsza-
rze, pisanie rekomendaciji itd. Platforma po-
zwala na prowadzenie mentoringu - udziela-
nie innym uzytkownikom pro bono porad do-
tyczacych ich rozwoju zawodowego.

Dziatania
organiczne

Funkcje i formaty
organiczne

Wyro6znikiem LinkedIn jest to, ze ma on
w zatozeniu stanowi¢ sie¢ o charakterze
czysto biznesowym. LinkedIn stuzy to budo-
wania online’owego portfolio, poszukiwania
pracy ipracownikéw, atakze - co istotne
w komunikacji organizacji - jako platforma
do budowania wizerunku ekspertow i orga-
nizacji w srodowisku B2B. LinkedIn pozwala
na publikowanie statuséw, innych tresci
(takze dtuzszych wpiséw o blogowym cha-
rakterze) i multimediow. MozZliwe jest tez
wysytanie wiadomosci prywatnych (w tym
ptatnych - In Mail, opisanych w czesci tego
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rozdziatu, poswieconej dziataniom reklamo-
wym). Istotnym wyréznikiem LinkedIn jest
sposodb monetyzacji. Oile w przypadku in-
nych serwiséw, takich jak Facebook, Twit-
ter, czy Instagram, najwazniejszym ich zro-
dtem dochodéw s3 dziatania reklamowe, to
LinkedIn - oprécz licznych formatéw rekla-
mowych, opisanych w dalszej czesci tego
rozdziatu, funkcjonuje w modelu freemium.
Podstawowe funkcje sg bezptatne dla uzyt-
kownika, natomiast dostep do zaawanso-
wanych opcji, np. rekruterskich lub sprzeda-
zowych, wymaga zatozenia ptatnego profilu.
Nalezy przy tym wspomnieé, ze ptatne na-
rzedzia, poczawszy od profilu ,Premium”,
poprzez zaawansowane rozwigzania, takie
jak ,Sales Navigator”, czy ,Recruiter”, po-
zwalajg na efektywne dotarcie z kampa-
niami, prowadzenie dziatan sprzedazowych
lub rekrutacyjnych, takze z integracjg z wia-
snymi systemami CRM firmy. Ekosystem
LinkedIn to takze szereg dodatkowych na-
rzedzi, ktére moga byc¢ przydatne dla profe-
sjonalistébw zroéznych branz, jak np. inten-
sywnie rozwijana platforma e-learningowa
LinkedIn Learning.

Specyfika funkcjonowania
platformy:

e Poszerzone mozliwosci tworzenia tresci:

oprécz standardowych wpisow, zawierajg-
cych tekst, odnosnik lub zdjecie, mozliwe

54 https://www.linkedin.com/help/linkedin/an-
swer/a522537
55 https://www.linkedin.com/help/linkedin/an-
swer/a701208

jest publikowanie tresci wideo oraz np. zata-
czanie dokumentu bezposrednio do wpisu,
“Swietowanie” waznego wydarzenia (np.
awans, zmiana pracy, nagroda), przeprowa-
dzenie ankiety czy tworzenie “audio eventu”
czyli rodzaju prelekcji/podcastu lub konfe-
rencji z udziatem innych uzytkownikow -
nieco w duchu szybko zapomnianej aplikacji

Clubhouse.
e Tryb twoércy/autora:

bardziej “oficjalna” forma obecnosci na Lin-
kedlnie umozliwiajgca obserwowanie uzyt-
kownika (zamiast dodawania go do znajo-
mych/kontaktow)i dajgca dostep do posze-
rzonych mozliwosci tworzenia treéci®* oraz
nowych narzedzi analitycznych®®.

e Newsletter:

forma dotarcia do subskrybentéw posrednia
miedzy typowo spotecznosciowym publiko-
waniem wpisow lub notek blogowych, a do-
tarciem wprost z subskrybowanymi tre-
Sciami, podobnie jak w tradycyjnym new-
sletterze wysytanym drogg mailowa (funkcja
dostepna zaréwno dla uzytkownika, jak i dla
strony)?®®.

e Zaawansowane mozliwo$ci zarzadzania
widocznoscig wpiséw:

publikujgc wpis, mozna zdecydowad, czy
tres¢ powinna by¢ widoczna dla wszystkich
uzytkownikéw LinkedIn, jw. ale dodatkowo
opublikowana tez na Twitterze, dostepna

56 https://www.linkedin.com/help/linkedin/an-
swer/a517925/manage-a-newsletter-on-linkedin
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wytacznie dla kontaktow, czy opublikowana
w danej grupie tematycznej.

e Algorytm:

widocznos$¢ reakceji na tresci - kontakty da-
nej osoby widzg w newsfeedzie, ze skomen-
towata ona czyj$ wpis, czy zareagowata na
niego. Ponadto algorytm LinkedIn bierze pod
uwage m.in. “jakos¢” oznaczanych we wpi-
sie 0sob, wykorzystywanych hashtagow
(takze ich liczbe) czy reakcje w ciggu pierw-
szych minut od opublikowania materiatu.
Premiowane s3 niektére rodzaje tresci
(wpisy tekstowe, wideo), podczas gdy inne
mogg negatywnie wptywac na zasiegi - ba-
dania wskazujg np., ze LinkedIn “nie lubi”
wpisow  z zatgczonymi linkami  zewnetrz-
nymi - taki odnosnik warto doda¢ dopiero
w komentarzu i to po pewnym czasie.?’

e Monetyzacja:

funkcjonowanie LinkedIn opiera sie cze-
sciowo na subskrypcjach uzytkownikéw.
Cho¢ korzystanie z podstawowych funkcji
serwisu jest bezptatne, to istnieje tez szereg
plandbw premium irozbudowanych narzedzi
dla 0séb poszukujacych pracy®s, rekrute-
réw®? czy uzytkownikéw chcacych rozwijacé
swojg biznesowg sie¢ kontaktéw. Narzedzia
takie dostepne sg zarowno dla uzytkowni-
kow indywidualnych, jak i dla firm oraz orga-
nizaciji.

57 https://blog.hootsuite.com/how-the-linkedin-algorithm-
works-hacks/
58 https://premium.linkedin.com/

LinkedIn dla firm
| organizaciji

Jesli chodzi o dziatania organiczne, na plat-
formie firma moze dziata¢ dwojako - po
pierwsze: tworzac strony firmowe “Company
Page” (odpowiednik facebookowego fan-
page’a) oraz strony poswiecone danemu
produktowi lub ,podstrony”
(Showcase Pages)®?, prowadzac na nich ko-

rozwigzaniu

munikacje wspierajgcg dziatania wizerun-
kowe, sprzedazowe lub rekrutacyjne. Druga
mozliwos¢ wykorzystania platformy to
expert positioning - zaangazowanie wybra-
nych os6b np. zmanagementu firmy do ko-
munikacji na ich wtasnych profilach, wspie-
rajacej kluczowe przekazy firmy. Serwis po-
zwala tez na eksperckg komunikacje w gru-
pach tematycznych, ktéra réwniez moze
wspieraé cele biznesowe lub wizerunkowe
firm. Oprocz dziatan na poziomie B2B Linke-
din pozwala takze na prowadzenie kampanii
B2C.

59 https://www.linkedin.com/products/linkedin-sales-navi-
gator/

60 https://business.linkedin.com/marketing-solu-
tions/linkedin-pages/showcase-pages
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Dziatania ptatne

LinkedIn ma rozbudowane mozliwosci rekla-
mowe, ktore sg atrakcyjne zaréwno dla re-
klamodawcéw dziatajgcych na rynku B2B,
jak i przy pozyskaniu kandydatéw do pracy.
Reklamodawcg na platformie moze by¢
kazdy, kto podtaczy do platformy karte kre-
dytowa, atakze ze wzgledu na dostep do
szerszej gamy formatow, posiada Company
Page (cho¢ nie jest obligatoryjne).

Struktura konta:

Obecna struktura obejmuije:

e konto biznesowe (nowo$¢, mozliwos$é
wdrozona dla Polski w 2022 r., konto in-
tegruje konta reklamowe dla wielu pod-
miotow);

e konto reklamowe (przypisane do jedne;j
marki / Company Page);

e grupy kampanii (definiowany jest czas
trwania wszystkich kampanii oraz ich ca-
tosciowy budzet);

e kampanie (definiowane jest targetowa-
nie, format reklamowy, umiejscowienie,
budzet iharmonogram dla kampanii,
ustalanie stawki);

o reklamy (tworzenie kreacji reklamowej).

Cele reklaomowe:

Cele w ramach platformy pogrupowane zo-
staty w trzy segmenty bazujace na klasycz-
nym lejku, ktory znamy réwniez zinnych
platform. Tym, co wyrdznia mozliwosci re-
klamowe na LinkedIn, s3 cele zwigzane z re-
krutacja zetapu konwersji: Potencjalni
klienci, ktore sg dostepne dla kont z Linke-
din Recruite oraz Kandydaci, ktére poma-
gajg w promowaniu ofert pracy i pozyskiwa-
niu nowych pracownikow.

Zrédio: Screenshot z panelu reklamowego Linked/n
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Z gbérego etapu lejka jedynym dostepnym
celem jest Swiadomos¢ marki, gdzie kampa-
nia zostanie pokazana maksymalnie duzej
liczbie 0séb (w optymalizacji pod zasieg) lub
wyswietlona zostanie maksymalnie duza
liczbe razy (w optymalizacji pod wys$wietle-
nia).

W etapie zainteresowania oraz kon-

wersji dostepne sq ponizsze cele re-

klamowe, dostepne w szerokim wy-

borze formatéw?’:

o Swiadomo$é marki: kampania zasie-
gowa, Swiadomosciowa

o  Wizyty w witrynie: kampania generujgca
ruch do strony zewnetrznej lub we-
wnatrz LinkedIn

e Zainteresowanie: kampania zoriento-
wana na interakcje z publikowang tre-
Scig

Odbiorcy

e Wyswietlenia wideo: kampania zopty-
malizowana pod katem wyswietlen opu-
blikowanej na LinkedIn tresci wideo

e Generowanie potencjalnych klientow:
kampania leadowa, stuzaca pozyskiwa-
niu klientéw sposrod uzytkownikdéw Lin-
kedIn

e Konwersje w witrynie: kampania kon-
wersyjna, ukierunkowana na wykonanie
przez uzytkownika okreslonych dziatan
w witrynie, do ktorej zostanie przekiero-
wany

e Kandydaci na oferte pracy: rekrutacyjny
wariant kampanii leadowe]

Targetowanie:

W ramach LinkedIn wyr6zni¢ mozemy po-
dziat na targetowanie wykorzystujgce dane
witasne reklamodawcy (Odbiorcy), jak i dane
oferowane przez LinkedIn, uwzgledniajace
dane tworzone na podstawie profiléw uzyt-
kownikow.

Zrodfo: Screenshot z panelu reklamowego Linked/n

61 https://www.linkedin.com/help/Ims/an-
swer/a418848/formaty-reklamy-w-us-udze-tworzenia-
reklam-w-zaleznosci-od-celu-informacje?lang=pl
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Grupy odbiorcéw mozemy tworzyé
na podstawie wielu zrédet:

Poprzez przestanie listy firm (rekomen-
dowane minimum: 1000 firm, organizacji
lub uczelni) lub kontaktéw (minimum:
300 zweryfikowanych adreséow e-mail
majacych profil na LinkedIn, pamietajac
0 koniecznosci uzyskania zgody na wy-
korzystanie reklamowe);

Retargeting z listy formularzy kontakto-
wych oséb, ktére dokonaty interakcji
zreklamg, obejrzen wideo (25%, 50%,
75%, 97% obejrzenia wideo); oséb, ktore
podjety interakcje ze strong, strong www
lub uczestniczyty w wydarzeniu;

Podobnych odbiorcow od grup zrodto-
wych.

Druga opcja kierowania reklam jest dociera-
nie do nowych uzytkownikéw na podstawie
ich atrybutéw.

Mozliwosci targetowania zwigzane
z atrybutami uzytkownikéw Linkedin:

Firma: Branze firmy, Kategorie firmy,
Kontakty w firmie, Nazwa firmy, Obser-
wujacy firme (do wtasnych odbiorcow),
Przychody firmy, Wielkos¢ firmy, Wzrost
rozwoju firmy;

Dane demograficzne: Pte¢ uzytkowni-
kéw, Wiek uzytkownikow;

Wyksztatcenie: Kierunek studidéw, Ty-
tut/stopien, Uczelnie;

Doswiadczenie zawodowe: Funkcje,
Lata doswiadczenia, Poziom w hierar-

chii, Stanowiska, Umiejetnosci cztonka;

Zainteresowania i cechy: Cechy czton-
kow, Grupy cztonkow, Zainteresowania
cztonkow.

Formaty:

Formaty reklam zostaty dopasowane do po-

szczegoblnych celow, wiekszosé formatow

reklamowych obecna

jest wemisji dla

wszystkich celow, ale istniejg wyjatki.




Swiadomoéé
marki
Wizytaw
witrynie

Reklama z pojedynczym

X X
zdjeciem

Reklama karuzelowa X X
Reklamy wideo X X
Reklamy wydarzenia X X
Reklamy tekstowe X X
Reklama Spotlight X X

Reklama dla pozyskania .

obserwujgcych

Reklama w formie dokumentu X
Reklama w wiadomosciach X
Reklama konwersacyjna X X

Reklamy pojedynczej oferty
pracy

Reklama oferty pracy
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Zréadfto: Opracowanie wiasne na podstawie Linkedn

Wazne: formaty reklama w wiadomos$ciach
oraz reklama konwersacyjna zostaty dezak-
tywowane dla targetowania odbiorcow
w Unii Europejskiej z uwagi na zmieniajace
sie przepisy zwigzane zochrong danych
osobowych.

Miejsca emisji reklam:

W ramach platformy mozemy wyrdzni¢ dwie
kategorie umiejscowien:

e LinkedIn: mozliwo$¢ umieszczenia re-
klamy na LinkedIn (w witrynie lub aplika-
cji mobilnej);

e Poza LinkedIn: emisja u wydawcow ze-
wnetrznych;




TWITTER

Adam Kaliszewski
Basia Lipinska
Kinga Kurszewska

Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikéw
Internetu w Polsce
Twitter 9 682 740 29.47%

Zrédto: Mediapanel Gemius/PBI, luty 2023 Zagregowane dane strony www i aplikacji mobilnej

Informacje ogdine

Historia platformy i zmiany
w 2022

Twitter to zatozona w2006 roku przez
Jacka Dorseya, Ev Williamsa, Noah Glassa
oraz Biza Stone’a platforma mikroblogowa
pozwalajgca komentowac biezace wydarze-
nia za pomoca krotkich wpisow (tweetdw).
W 2022 Twitter zostat zakupiony przez
Elona Muska. Nowa struktura wtascicielska
i kontrowersyjne decyzje prezesa®? zrodzity
szereg pytan o stabilnos¢ i przysztos¢ plat-
formy oraz jej charakter, do czego manage-
ment serwisu odniést sie w manifescie
, Twitter 2.0: Our continued commitment to

62 np. gtosne w grudniu 2022 uznaniowe blokowanie kont
dziennikarzy, oswiadczenie o wiekszym wptywie ptatnych
kont zweryfikowanych na algorytm: https://twit-
ter.com/elonmusk/status/1603985491505795072 czy
zablokowanie moZliwosci publikowania, pod sankcja
zawieszenia konta, linkéw do profili w innych serwisach
spoteczno$ciowych (np. Facebook, Instagram, Mastodon),

the public conversation™3, w ktorym wska-
zano, iz:

e Nie ulegty zmianie polityki platformy dot.
tresci negatywnych (np. mowy nienawi-
$ci) i tego typu tweety nadal beda ,de-
amplifikowane”

e Kontynuowana bedzie praca nad bezpie-
czenstwem platformy, co obejmuje
takze rozwdj zautomatyzowanych na-
rzedzi moderacyjnych

e W razie gwattownych wydarzen na Twit-
terze (np. zwigzanych zwydarzeniami
politycznymi), moderatorzy tresci otrzy-
mujg biezace wsparcie

nastepnie wycofane, przy rownoczesnym ogtoszeniu, ze
wszelkie przyszte zmiany polityki serwisu bedg zawsze
konsultowane ze spotecznos$cia: https://twit-
ter.com/elonmusk/status/1604616863673208832

63 https://blog.twitter.com/en_us/topics/com-
pany/2022/twitter-2-0-our-continued-commitment-to-
the-public-conversation
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e Polityka iregulamin serwisu jest dosto-
sowywana do biezacych wydarzen
i nowo powstajacych zagrozen

Globalna liczba uzytkownikéw w 2022 roku

wyniosta wedlug danych wewnetrznych
platformy 396,5 miliona®%, serwis Statista
wskazuje zas liczbe 556 min aktywnych
uzytkownikow w styczniu 2023 roku (patrz
Wstep).

Twitter w Polsce

W Polsce liczba Real Users wg badania Ge-
mius/Megapanel wynosi 8,5 min uzytkowni-
kéw dla strony twitter.com iponad 3 min
uzytkownikow dla aplikacji Twitter. [5] 74%
uzytkownikow stanowia mezczyzni,
a 55,37% wszystkich uzytkownikow jest

w wieku 18-34.[6]

Uzytkownicy Twittera uzywajg go, by®®:
e czyta¢ newsy - 48%
e dlarozrywki - 48%

e podtrzymywaé kontakt z rodzing i znajo-
mymi - 34%

e Sledzi¢ dziatania firm i marek - 33%

e wzmocni¢ swojg sie¢ zawodowych kon-
taktow - 14%

e zinnych powodoéw - 12%

64 Twitter Revenue and Usage Statistics (2022) - Busi-
ness of Apps https://www.businessofapps.com/data/twit-
ter-statistics/

65 22 Essential Twitter Statistics You Need to Know in
2022 (thesocialshepherd.com) https://thesocialshep-
herd.com/blog/twitter-statistics za Statista: U.S. Twitter

Twitter jest czesto kojarzony z mediami,
newsami i polityka,
wskazujg, ze serwisem az w 80% rzadza pa-
sje: gaming, lifestyle, muzyka, filmy, telewi-
zja i sport, a newsy i polityka stanowig tylko
20% publikowanych tresci w skali global-
nej®®. 7 210 najwiekszych kont na Twitterze
to konta zwigzane wtasnie z pasjami, w tym

natomiast badania

5 z nich to konta artystéw zwigzanych z mu-
zyka (@justinbieber, @katyperry, @rihanna,
@taylorswift13, @ladygaga)®’.

Charakterystyka platformy

Na Twitterze zwykty uzytkownik moze -
praktycznie bez ograniczen - rozmawiac
z dowolnym innym uzytkownikiem, chocéby
byta to np. glowa panstwa. Dyskusje sg mo-
torem Twittera: ograniczona liczba znakow
wpiséw i komentarzy wymusza zwieztosé
jezyka, dzieki czemu tatwo czyta sie prowa-
dzone rozmowy. Ze wzgledu na jego btyska-
wiczny charakter (krétkie informacje poja-
wiajg sie praktycznie w czasie rzeczywi-
stym) Twitter moze byé postrzegany jako
najbardziej aktualne miejsce dyskus;ji o bie-
zacych wydarzeniach. Twitter pozwala na
wysytanie  280-znakowych wiadomosci
(tweetow badZz odpowiedzi do tweetow),
ktére mogg zawiera¢ link oraz zdjecia lub
film, umoZzliwia tez wzmiankowanie innego
uzytkownika oraz wykorzystanie haszta-

usage reasons 2019 | Statista https://www.sta-
tista.com/statistics/276393/reasons-for-us-users-to-fol-
low-brands-on-twitter/

66 Twitter Internal.
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gbéw, ktére pomagajg grupowac i wyszuki-
wacé tweety odanej tematyce. W grudniu
2022 wprowadzono publicznie widoczne in-
formacje dot. liczby wysSwietlen tweetéw -
co istotne, nie sg one dostepne jedynie dla
wtasciciela profilu, na ktéorym opublikowano
dany tweet, ale tez dla wszystkich odwie-
dzajacych.?® Pozwala to na tatwe oszaco-
wanie zasiegu danego wpisu - prawdopo-
dobnie znacznie bardziej wiarygodne niz es-
tymacje oparte na liczbie obserwujacych
i retweetéw. W lutym 2023 ogtoszono tez
ograniczenie dostepu zewnetrznych aplika-
cji i deweloperow do API Twittera, co moze
utrudni¢ lub uniemozliwi¢ tworzenie ze-
wnetrznych aplikacji, odwotujgcych sie do
serwisu. Zespo6t Twittera zapowiedziat wyco-
fanie bezptatnego dostepu do interfejsu pro-
gramistycznego iwprowadzenie w zamian
ptatnego dostepu o charakterze “podstawo-
wym”.82 Ogdlny kierunek zmian na poczatek
2023 wskazuje na rosngce znaczenie ptat-
nych subskrypcji Twitter Blue.

Percepcja uzytkownika

Twitter to platforma , publiczna”i otwarta” -
uzytkownicy czesto obserwujg konta oséb,
ktérych osobiscie nie znaja, ale ktorych opi-
nie ich interesuja. To nadal istotny kanat ko-
munikacji dla mediéw i pojedynczych dzien-
nikarzy - sita Twittera to jego btyskawicz-
nosé, ktérg zawdziecza krotkim formom, a w

68 https://help.twitter.com/en/using-twitter/view-counts
69 https://twitter.com/twitterdev/sta-
tus/1621026986784337922

70 Twitter w Polsce - podsumowanie 2021 roku
[INFOGRAFIKA] Sotrender Blog

dobie wszechobecnego dostepu do Inter-
netu swiezos¢ newsa, natychmiastowa re-
akcja czy riposta jest tym, co przycigga
uwage i budzi zainteresowanie danym me-
dium. Raport Sotrendera z lutego 2022 roku
pokazat, ze w Polsce na 10 najwiekszych
kont 6 zwigzanych jest z newsami, polityka,
religig, pozostate to sport, gaming, historia.

Globalnie Twitter, rozwija sie w kierunku pa-
sji i zainteresowan - najszybciej rosngcymi
profilami sg gtéwnie te tweetujgce o spo-
rcie’°,
Jakie pasje dzielg polscy uzytkownicy Twit-
tera’"?

e Muzyka interesuje 74% z nich
o Film72%

e Podroze 66%

e Technologia 62%

e Jedzenie/kulinaria 60%
e Gaming 56%

e (Ogladanie sportu 54%
e Motoryzacja 45%

e Kosmetyki 43%

e Ekonomia/Finanse 41%
e Moda 39%

e eSport 29%

https://www.sotrender.com/blog/pl/2022/02/twitter-w-
polsce-podsumowanie-2021-roku-infografika/
7 Audience insights, estimated audience, Twitter 2022
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Dziatania
organiczne

Wykorzystanie przez firmy
| organizacje

Platforma o egalitarnym charakterze, wyko-
rzystywana jest zarbwno wizerunkowo i re-
lacyjnie w kontaktach z innymi firmami czy
dziennikarzami, jak ido kontaktu ze zwy-
ktymi uzytkownikami.

Cho¢ w porownaniu z wiekszymi graczami
i z powodu czestych skojarzen z tematami
politycznymi i gospodarczymi, Twitter jako
kanat komunikacji bywa niedoceniony przez
firmy, to jednak jego newsowy charakter
i mozliwos¢ bezposredniego dotarcia do
dziennikarzy czy decydentow sprawia, ze
liczne firmy decyduja sie na komunikacje na
Twitterze w celach wizerunkowych, traktu-
jac go jako przedtuzenie biura prasowego.
Analiza matrycy wzajemnych powigzan jest
tez przydatna w dziataniach Public Affairs
lub w analizie dystrybuciji informaciji fatszy-
wych. Nie ma tez przeciwwskazan wobec
prowadzenia kanatu w formacie typowo
B2C, budujgcym zaangazowanie klienta in-
dywidualnego. Dziatania marketingowe
i employer brandingowe na Twitterze pozo-
stajg wiec wartymi rozwazenia obszarami
w miksie komunikacyjno-marketingowym.

72 https://twitter.com/elonmusk/sta-
tus/1601862965384269825

Mechanika platformy

Zarzadzanie trescig na Twitterze mozliwe
jest z poziomu interfejsu przegladarkowego
i aplikacji mobilnej (umozliwiajacej tatwe
przetgczanie sie miedzy kontami), dostepne
sg tez narzedzia do bardziej zaawansowa-
nego korzystania z serwisu, w tym nalezacy
do Twittera Tweetdeck, pozwalajacy na
rownoczesng obstuge wielu kont i wyszuki-
wanie w stopniu zaawansowanym.

Podstawa funkcjonowania Twittera jest pu-
blikowanie tweetéw - krotkich wiadomosci
tekstowych (do 280 znakoéw, cho¢ w grud-
niu 2022 Elon Musk potwierdzit plany zwiek-
szenia limitu znakéw do 400072). Mozliwe
jest rowniez dodawanie linkéw do tresci ze-
wnetrznych, multimediéw (zdjecia, wideo,
GIF) lub krétkich ankiet. Tweety moga by¢
podawane dalej (retweet lub cytat), mozna
na nie odpowiadaé. Uzytkownik ma tez do-
step do statystyk danego tweeta - moze
uzyskac informacje o jego zasiegu, czy licz-
bie i rodzaju interakcji (np. wejscia na profil,
klikniecia w link itd.). Na przetomie lat 2022
i 2023 statystyki dotarcia poszczegolnych
tweetdw staty sie publiczne - dostep do pod-
stawowej informacji o liczbie wyswietleri da-
nego wpisu ma juz nie tylko autor tweeta,
ale tez kazdy inny zalogowany uzytkownik.

Jesli chodzi o narzedzia moderacyjne, ist-
nieje mozliwos¢ “wyciszenia” danego uzyt-
kownika, czyli zaprzestania obserwowania
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jegoljej tweetdw bez usuniecia z listy obser-
wowanych, mozna tez zablokowa¢ dang
osobe - wowczas nie ma ona mozliwosci
czytania iodpowiadania na tweety konta,
przez ktore zostata zablokowana. Nalezy
jednak pamietac, ze jesli profil na Twitterze
jest publiczny (a ma to miejsce w zdecydo-
wanej wiekszosci przypadkow), wowczas
nawet zablokowany uzytkownik ma dostep
do tweetéw profilu, ktéry go zablokowat -
wystarczy, ze skorzysta z Twittera bez logo-
wania sie.

Z perspektywy uzytkownika prywatnego
i marki nie ma istotnych réznic w samym ko-
rzystaniu Twittera na sposéb organiczny -
zarbwno na urzadzeniach stacjonarnych, jak
i mobilnych. Formaty organiczne sg te same
- mozliwe jest publikowanie tweetéw tek-
stowych i multimedialnych (grafika, wideo),
linkowanie do materiatow zewnetrznych czy
wchodzenie w interakcje. W tym ostatnim
przypadku firmy, podobnie jak uzytkownicy
indywidualni, otrzymuja
mozliwosci zarzadzania dyskusjg - wtym

Zaawansowane

np. ograniczanie mozliwosci odpowiedzi na

tweety tylko do ,upowaznionej” grupy lub
wrecz tworzenia rodzaju ,panelu” na Twitte-
rze, gdzie w dyskusji moga wzig¢ udziat wy-
tacznie oznaczone w tweecie osoby. W mo-
mencie tworzenia tego wydania przewod-
nika niejasna jest przysztos¢ polityki Twit-
tera m.in. w zakresie weryfikacji kont, dla-
tego jedynie sygnalizujemy te funkcje. R6z-
nice w korzystaniu z Twittera pojawiajg sie
natomiast gdy dana organizacja lub uzyt-
kownik decyduje sie na podjecie dziatan
ptatnych.

Dziatania ptatne

Dziatania ptatne na platformie Twitter pro-
wadzone sg przez panel reklamowy - Twitter
Ads Manager. Marka, ktéra chce prowadzi¢
ptatne dziatania, musi mie¢ swoje konto. Na
etapie planowania dziatan nalezy okresli¢
gtbwne zamierzenie naszej kampanii oraz
wybragé cel, a nastepnie dobra¢ odpowiednie
formaty reklamowe dostepne w ekosyste-
mie platformy. Opfaty naliczane s3 zgodnie
z celem kampanii.




Cele Reklamowe platformy Twitter.
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Zrodto: Zrzut Ekranu, Twitter Ads Manager

Cele dziatan reklamowych

Cele kampanii na platformie Twitter mo-
zemy podzieli¢ zgodnie z etapami lejka mar-
ketingowego. Podziat opiera sie na trzech
gtownych filarach: Awareness, Considera-
tion, Conversion.

Awareness

Faza ta ma na celu maksymalizacje zasiegu
komunikatu, a jej celem jest zasieg (Reach).

e Reach/Zasieg

gtbwnym zatozeniem dziatan jest dotarcie do
maksymalnej liczby uzytkownikow w ra-
mach grupy docelowej. Zwiekszenie Swia-

domosci marki, poprawienie jej postrzega-
nia. Cel ten sprawdzi sie w przypadku wpro-
wadzenia produktu na rynek, potaczenia sie
z okazjg, eventem lub trendem na platformie
Twitter, jak rowniez wyeksponowanie pro-
duktu, marki i potgczenie go z nowymi po-
tencjalnymi klientami.

Consideration

jest to srodkowy etap lejka marketingo-
wego. W tej fazie uzytkownik bierze pod
uwage dany produkt lub marke oraz moze
zaczac rozpatrywacd jej zakup. Wyrdzniamy
kilka celéw w ramach tej fazy: Video Views,
Pre Roll Campaign, App Install, Website
Traffick, Engagement campaign, Followers
campaign.




e Video Views

cel ten ma za zadanie zwiekszenie wspot-
czynnika ogladalnosci oraz zasiegu wideo.
Kampania wspiera skuteczne nawigzywanie
kontaktu z klientem, ktéry chetniej zaanga-
Zuje sie i obejrzy wideo zawierajace formaty
takie jak native video, GIF czy live.

e Pre-roll Views campaign

polega na wykorzystaniu wydawcow pre-
mium do promowania postéw reklamo-
dawcy. Kampanie Amplify pomagajg budo-
wacé znaczenie marki zgodne z zaintereso-
waniami konsumentow, zapewniajac jedno-
czesnie dostosowania i zintegrowane srodki
bezpieczenstwa marki (W Polsce dostepni
sg jedynie wydawcy anglojezyczni).

e App Installs campaign

dziatania majg na celu zachecenie uzytkow-
nikdbw do pobrania aplikacji. Cel ten pomaga
zwiekszyé widocznosé wsréd oséb, ktore
Z najwiekszym prawdopodobienstwem

przejda z platformy do sklepu z aplikacjami.
e Website Traffic

cel kampanii zaktada zoptymalizowanie
dziatan w taki sposob, aby przekierowywac
odpowiednio  dobranych

Twittera na Landing Page.

uzytkownikow

e Engagements campaign

kampania ma na celu zaangazowanie odpo-
wiednich uzytkownikow do klikéw, lajkéw,
komentarzy oraz retweetdéw. Dzieki temu
celowi mozliwe jest zainicjowanie dialogu

73 https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-
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miedzy uzytkownikiem a potencjalnym

klientem.
e Followers campaign

kampania pozwala promowac konto rekla-
modawcy na osi czasu, aby przyciggna¢ no-
wych uzytkownikdw obserwujgcych dany
profil. Po zdobyciu obserwujgcych brand ma
mozliwos¢ codziennego angazowania follo-
wersdéw postami organicznymi.

Conversion

jest to ostatni etap lejka marketingowego.
Celem tych dziatan jest osiggniecie twar-
dych, mierzalnych celéw marketingowych.
Faza podzielona jest na cel app re-engage-
ments oraz conversion.

e App re-engagements

zasadniczym celem jest zachecenie uzyt-
kownikéw do aktualizacji lub wykonanie
okreslonych dziatarh w aplikacji takich jak
ponowne zaangazowanie w aplikacje lub za-
kup. Dzieki zoptymalizowanym pod kontem
mobile tweetéw uzytkownik moze ptynnie
przechodzi¢ z platformy bezposrednio do
aplikacii.

e Conversion

zoptymalizowanie kampanii pod konkretne,
mierzalne akcje, konwersje na witrynie re-
klamodawcy’3.



https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-types.html
https://business.twitter.com/en/advertising/campaign-types.html

Formaty reklamowe

Formaty reklamowe dzielimy na Promoted
Ads: Image/Video Ads, Carusel Ads, Collec-
tion Ads, Moment Ads, Text Ads. Dodatkowo
wyrozniamy Follower Ads, Twitter Amplify,
gdzie istnieje mozliwos¢ wyboru Amplify
Pre-Roll oraz Amplify Sponsorship (obecnie
Sponsorship nie jest dostepny na polskim
rynku). Kolejng formg jest Twitter Live oraz
formaty Premium: Timeline Takeover, Trend
Takeover oraz Trend Takeover +.

e Image/Video Ads

format pozwala marce na komunikacje za
pomocy tekstu do 280 znakdéw oraz poje-
dynczego zdjecia lub wideo. Kreacja jest
prosta w przygotowaniu imoze wspierac
dziatania w obszarze catego lejka marketin-
gowego. Reklama moze by¢ retweetowana,
komentowana oraz polubiona. Swoim wy-
gladem przypomina zwyktego tweeta, jed-
nak wyr6znia jg oznaczenie ,Promoted”.
Kreacje wspierajg nastepujgce funkcje:
Polls, Conversation buttons, App Buttons,
Website Buttons.

Image/Video Ads
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Zrédito: https://business.twitter.com/en/ad-
vertising.htm/

e (Carousel Ads

karuzela pozwala na zaprezentowanie sie
poprzez szes$¢ przesuwanych w poziomie
obrazéw lub filmoéw. Posiada funkcjonal-
nos¢ multi-destination lub single-destina-
tion. Format mozna wzbogaci¢ o takie funk-
cje jak: App Button, Website Buttons.

Carousel Ads

Zrédito: httos://business.twitter.com/en/ad-
vertising.htm/
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e Collection Ads

zupetnie nowy format na platformie Twitter.
Pozwala on na zaprezentowanie produktéw
reklamodawcy za pomocg szesciu kafelkow
z obrazkami. Format wyswietla statyczny
obrazek oraz miniatury, ktére konsumenci
moga przewijac. Kazda z miniatur moze kie-
rowac na unikalng strone docelowa.

Collection Ads

Zrédfto: Dane wewnetrzne Httpool z grupy
Aleph

e Moment Ads

reklamy te pozwalajg stworzy¢ i promowacd
kolekcje tweetdw, ktéra ma za zadanie opo-
wiedzenie wciggajgcej, krotkiej historii, ktéra
przekracza 280 znakdw.

e TextAds

zawiera wszystkie elementy standardowego
tweeta. Jest to natywna forma reklamy,
ktora swoim charakterem jeszcze bardziej

przypomina organiczne tresci Twittera.

Wspierany przez takie funkcje jak: Polls,
Conversation Button.

e Follower Ads

format ma na celu pozyskanie nowych follo-
werséw konta reklamodawcy. Reklama po-
jawia sie jako promowany tweet na osi
czasu oraz jako promowane konta w polu
,Who to Follow” na stronie gtéwnej, stronie
profilu oraz w wynikach wyszukiwania.

Follower Ads

Zrédto: Dane wewnetrzne Httoool z grupy
Aleph

e Amplify pre-roll

jedyny format pre-roll dostepny na Twitte-
rze. Wideo wyswietla sie przed trescig wta-
Sciwg popularnych wydawcow wspbtpracu-
jacych z platforma. Na rynku polskim do-
stepni sg jedynie anglojezyczni wydawcy.

e Twitter Live

Pozwala na wyswietlenie wideo na zywo
W czasie rzeczywistym.




e Timeline Takeover

format premium. Pierwszy promowany
tweet danego dnia znajdujacy sie na samej
gobrze konwersacji na osi czasu. Dzieki prze-
jeciu osi czasu przez marke reklama bedzie
pierwszym przekazem, ktéry pojawi sie po
otworzeniu Twittera. Format kupowany jest
w modelu Flat Fee na 24 godziny. Tylko je-
den reklamodawca moze zakupi¢ format
jednego dnia.

e Trend Takeover

gwarantuje umieszczenie marki obok tren-
déw danego dnia na platformie. Pozwala na
potgczenie brandu ztym, co jest aktualnie
wazne dla spotecznosci Twittera tam gdzie
rozpoczyna sie rozmowa, a wiec W miejscu
,Explore tab”. Promowany trend widoczny
jest przez 24h kupowany w modelu Flat Fee
na 24 godziny. Tylko jeden reklamodawca
moze zakupi¢ format jednego dnia.

e Trend Takeover +

Format premium, dzieki ktéremu reklamo-
dawca przejmuje Twittera na jeden dzien.
Gwarantuje umieszczenie brandu w oknie
,Explore Tab” wsrod trendéw danego dnia.
Dodatkowo brand otrzymuje pierwszy pro-
mowany tweet na osi czasu. Jest to potgcze-
nie formatu Timline Takover oraz Trend Ta-
kover w jednym. Format kupujemy na 24h
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w modelu Flat Fee na 24 godziny. Tylko je-
den reklamodawca moze zakupi¢ format
jednego dnia.

Trend Takeover +

yoBaristaBar

Zrédfto: Dane we wnetrzne Httpool z grupy
Aleph

e Twitter Audience Platform

Mozliwos¢ emisji kampanii z Twittera na wi-
trynach zewnetrznych wydawcéw. Rozsze-
rzenie kampanii ustawiane jest w Ads Man-
gerze Twittera. Do promocji mozna wykorzy-
staé kreacje uzytg na platformie Twitter’4/>,

Twitter Ad Features.

Twitter posiada w ofercie ,Ad Features” jest
to dedykowany zestaw funkcji, ktére mozna
zastosowaé do przedstawionych powyzej
formatdw.

75 Dane wewnetrzne Httpool z grupy Aleph
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Obejmuja one:
e Polls/Ankieta

interaktywna, rzucajaca sie w oczy funkcja
ankiety angazuje odbiorcow. Narzedzie po-
zwala na interakcje z brandem izaangazo-
wanie uzytkownika oraz moze stuzy¢ do
uzyskania interesujgcych spostrzezen.

e Website Buttons

pozwala na przeniesienie uzytkownika
z platformy na Landing Page.

e App Buttons

klikalna funkcjonalnos¢ kierujgca uzytkow-
nika do sklepu z aplikacjami lub do pobranej
wczesniej aplikacii.

e Conversation Buttons

osadzony przycisk, ktéry zacheca do twee-
towania o marce. Zawiera button call-to-ac-
tion oraz konfigurowalny hashtag.

¢ Branded Hashtags

pozwala na wyrazenie danego brandu za po-
mocg atrakcyjnych elementow kreatyw-
nych. Wybrany hashtag zawsze jest uzy-
wany na platformie przez dany brand, dzieki
czemu marka ozywa ipozwala wyrazi¢
swojg osobowos¢. Funkcja jest dostepna
z zastrzezeniami minimalnej inwestycji na
platformie w okreslonym czasie.

e Dynamic Product Ads

pozwala na dostosowanie reklamy do uzyt-
kownika na podstawie jego wczesniejszej
aktywnosci na stronie reklamodawcy.

Dynamic Product Ads

Wilson & Chester @ (v conandc!
Assemble your ideal everyday carry with

these products that are built to last

' {

w ¥ I 1er.co

Everyday Carry Essentials - Men's
Sunglasses

$35§ $75

Everyday Carry Essentials -
Minimalist Watch

Everyday Carry Essentials - The
Hemingway Pen

$30

Zrodfto: Wewnetrzne Zrodto Twitter.




Celem jest napedzenie sprzedazy i konwer-
sji. Produkty zaciggane s3 z feeda produkto-
wego marki. W celu realizacji kampanii nie-
zbedne jest wpiecie pixela Twittera.

Targetowanie:

Twitter umozliwia targetowanie kampanii na
podstawie:

Danych demograficznych oraz danych urza-
dzenia takich jaki: wiek, pte¢, lokalizacja, je-
zyk, urzadzenie (mobile, desktop) oraz sys-
tem operacyjny.

Stow kluczowych lub wykluczajac stowa
kluczowe kierowanie lub wykluczenie osob,
ktore tweetowaty, szukaty lub wchodzity
w interakcje z tweetami zawierajgcymi okre-
slone stowa.

Follower Look-alikes - kierowanie do 0so6b
zachowujacych sie podobnie do obserwato-
row danych kont - @handle.

Zainteresowan - do uzytkownikéw przypo-
rzgdkowanych do okreslonych zaintereso-
wan na podstawie zachowania na platfor-
mie.

Movies + TV Targeting - kierowanie do oséb,
ktore z duzym prawdopodobiefstwem inte-

76 https://business.twitter.com/en/advertising/target-
ing.html

resujg sie okreslonymi programami telewi-
zyjnymi lub filmami na podstawie rozmow
oraz tweetow.

Your Followers - dziatania ptatne kierowane
do followerséw konta reklamodawcy.

Custom Audience - wykorzystanie danych
z Twittera i poza Twitterem na unikalne seg-
menty. Wyrdzniamy: List Audience, Web Ac-
tivity Audience, Catalog Audience, App Ac-
tivity Audience oraz Engagement Au-
dience’®.

Model Zakupu

Na Twitterze dostepne sg dwa modele za-
kupu: aukcyjny dostepny z poziomu Twitter
Ads Managera pozwalajacy na dostosowa-
nie ceny reklamy w czasie rzeczywistym
oraz Flat Fee, ktory dotyczy formatéw pre-
mium. Na Twitterze w modelu aukcyjnym
mamy dostepne nastepujgce rozliczenia:
CPM - koszt na 1000 wyswietler, CPC - ro-
liczenie za klikniecie i przejscie na Landing
Page, CPV/Pre-roll View - koszt za Video
View rozumiane jako: 2/3/6 sekundy i 50%
widocznosci wideo. Istnieje mozliwo$¢ opty-
malizacji do 15 sekundowego wideo w rozli-
czaniu w CPM. CPF - koszt za zdobycie fol-
lowersa, CPE - Koszt za dowolne zaangazo-
wanie rozumiane jako klikniecie, komentarz,
retweet, CPAC - rozliczenie za klikniecie
w karte aplikacji”’.

77 7rodto wewnetrzne, Twitter
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PINTEREST

Natalia Zmuda
Magdalena Zwoliriska

Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikéw
Internetu w Polsce
Pinterest 7 643 970 23,26%

Zrodto: Mediapanel Gemius/PBI, luty 2023; Zagreqowane dane strony www i aplikacji mobilnej

Informacje ogdine

Historia i statystyki Swia-
towe

Pinterest to amerykanski serwis stworzony
wmarcu 2010 przez Bena Silbermanna,
Paula Sciarre i Evana Sharpa. Aktualnie Pin-
terest dostepny jest w 33 wersjach jezyko-
wych. Zgodnie z definicjg tworcéw Pinterest
to uniwersalne miejsce, w ktérym mozna
znalez¢ inspiracje, produkty i nowe mozliwo-
sci. Uzytkownicy Pinteresta moga przegla-
dac¢ zamieszczane na platformie tresci wizu-
alne oraz przypinac¢ je na swoim profilu two-
rzac tym samym swojg wtasng baze inspira-
cji i pomystow w wielu roznych kategoriach:
od gotowania, wykanczania wnetrz, krea-
tywnych hobby po sprytne porady, utatwia-
jace codzienne zycie.

78 Pinterest, dane globalne poréwnujace rejestracje oséb
dorostych w latach 2019-2020

W styczniu 2023 z Pinteresta korzystato
445 milionéw uzytkownikéw. Wedtug da-
nych wtasnych platformy 60% z nich stano-
wig kobiety, jednak rok do roku liczba Pinne-
row pfci Z wzrosta
040%.78

meskiej z generaciji

Pinterest w Polsce

W Polsce najwiekszg popularnoscig na Pin-
terescie cieszg sie piny z kategorii mody,
urody, wnetrz oraz kulinariow, natomiast
96% badanych przez Open Mobi uzytkowni-
kéw zadeklarowato, ze wcielito w zycie po-
mysty pochodzace z Pinteresta.”®

Charakterystyka platformy

Pinterest mozna poréwnaé do wirtualnej ta-
blicy korkowej, na ktorej przypinamy inspiru-
jace zdjecia lub grafiki. Na stronie gtéwnej
platformy uzytkownik moze przeglada¢ za-
mieszczane przez innych uzytkownikow

79 Pierwsze badanie polskich uzytkownikéw Pinteresta. -
OpenMobi Blo
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i marki, zdjecia lub grafiki. Uzytkownik widzi
materiaty, ktére algorytm Pinteresta wyse-
lekcjonowat dla niego na bazie zadeklarowa-
nych zainteresowan, historii wyszukiwania
lub zapisanych na wtasnej tablicy pinow in-
nych uzytkownikéw.

Przegladajgc propozycje ze strony gtéwnej
jest mozliwos¢ skopiowania (przypiecia) da-
nego zdjecia do swojego profilu, gdzie two-
rzy sie swojg wtasng baze inspiracji i pomy-
stow. Zapisane piny mogg by¢ pokategory-
zowane tematycznie w formie tablic. Tablice
moga by¢ publiczne (widoczne dla wszyst-
kich uzytkownikdéw Pinteresta) oraz pry-
watne (widoczne tylko dla wtasciciela konta
lub profili, zktérymi je wspottworzy dzieki
funkcji wspotdzielenia tablic).

Wewnatrz poszczegolnych tablic mozna
skorzysta¢ z dwdch dodatkowych funkcii:
“Wiecej pomystoéw” oraz “Lista zadan”. “Wie-
cej pomystow” sugeruje nowe piny podobne
do zapisanych w obrebie danej tablicy, nato-
miast “Lista zadan” pozwala posegregowac
przypiete piny na kategorie, np. “do kupie-

P L A3

nia”, “do przetestowania” itp.

Dlaczego warto byé
obecnym na Pinterescie?

Pinterest stuzy uzytkownikom przede
wszystkim jako zrédto inspiracji i zbierania
pomystoéw na dtugo przed momentem real-
nego dokonania zakupu. Dlatego tez plat-
forma moze by¢ cennym wsparciem w dtu-

goterminowym budowaniu $wiadomosci

80 https://business.pinterest.com/pl/creative-best-prac-
tices

marki, docelowo wptywajac na siegniecie
przez uzytkownika po produkt, ktéry znalazt
sie wczesniej na jego liscie iktory rozpo-
znaje dzieki bazie zapisanych inspiracji. Plat-
forma szczegdlnie dobrze moze sprawdzi¢
sie w przypadku bizneséw, gdzie istotny jest
content wizualny, zdjecia i atrakcyjne zapre-
zentowanie produktu lub ustugi.

DZIALANIA
ORGANICZNE

Na Pinterescie w ramach organicznych for-
matow pindw dostepne sg aktualnie 3: zdje-
ciowe, filmowe oraz pin zpomystem. Na
stronie Pinteresta mozna znalez¢ kilka prak-
tycznych wskazéwek dotyczacych kazdego
z nich &0

Piny zdjeciowe

Tworzac pina ze zdjeciem, warto pamietac

0 ponizszych wskazowkach Pinterest:

e zamieszczaj wysokiej jakosci zdjecia
w proporcji 2:3 (1000 x 1500 px)

e TJworzac pina eksponujgcego produkt,

umies¢ go na pierwszym planie

e umiesc¢ logo na kazdym pinie (unikaj pra-
wego dolnego rogu, ktoéry zastaniajg
ikony produktow Pinteresta

e dodaj tekst na zdjeciu: krétki i zwiezty

e Zoptymalizuj opis pina, postugujac sie
100 znakami w tytule i 500 w opisie

olska

Q.



https://business.pinterest.com/pl/creative-best-practices
https://business.pinterest.com/pl/creative-best-practices

e Dodaj link do swojego pina i pamietaj,
aby kierowat do strony powigzanej ze
zdjeciem, ktdére zamieszczasz w pinie

HOW TO MAKE

Ovemight Qats
PR 7 o

6 Overnight Oats Recipes You...

@ Laurel Ann Nutrition |...

Piny filmowe

Tworzac pin filmowy, warto pamieta¢ o po-
nizszych wskazéwkach:

e Przyciagnij uwage  uzytkownikéw

w trakcie pierwszych kilku sekund filmu

e Film powinien jasno izwiezle przedsta-
wia¢ Twdj pomyst. Piny organiczne po-
winny mie¢ od 15 sekund do minuty, na-
tomiast w przypadku formatéw reklamo-
wych najlepiej sprawdza sie dtugosc¢ od
6 do 15 sekund

e Pamietaj, aby na pinie dodaé¢ nakfadki
tekstowe lub napisy z myslg o osobach,
ktére ogladaja piny bez dzwieku

e Wybierz obraz na naktadke, ktory jedno-
znacznie pokaze uzytkownikom o czym
jest zamieszczony przez Ciebie film

e Dodaj zoptymalizowany opis (100 zna-
kéw dla tytutu i 500 w opisie.)

az 00

Banana oat clusters

;r,?, Todo Lifestyle

Pin z pomystami

Format pindw z pomystami dostepny jest na
urzadzeniach mobilnych w zaktadce “Obej-
rzyj”. Podobnie jak tiktoki, wyswietla sie je
na catym ekranie i za pomocg przesuniecia
palcem w gére mozna przejs¢ do kolejnego
pina z pomystem. Wewnatrz kazdego pina
z pomystem mozna umiesci¢ do 20 stron
(mozna poréwnac je do kafelkéw w stories)
sktadajacych sie ze zdje¢ lub filméw, ktore
mozna po kolei wyswietli¢ lub przeskakiwaé
do kolejnych za pomoca dotkniecia ekranu,
podobnie jak w klasycznym formacie sto-
ries. Piny z pomystami umozliwiajg przed-
stawienie uzytkownikom dtuzej historii, np.
r6znego rodzaju tutoriali.




Tworzac piny z pomystami, warto pamietaé
0 nastepujacych elementach:

Na pierwszej stronie pina z pomystem
warto zamiescic¢ film, co pomoze zwiek-
szy¢ szanse na wyswietlenie w aktual-
nosciach uzytkownikéw. Pamietaj o na-
ktadkach tekstowych dla os6b ogladaja-
cych piny bez dzwieku.

Pinterest zacheca do opowiadania kom-
pletnych historii z poczatkiem, rozwinie-
ciem izakonczeniem. Nie powinno sie

Dodawanie podstaw

Dodaj szczegoly

korzysta¢ z materiatbw oznaczonym

znakiem wodnym.

Warto wypracowaé wtasny pomyst na
piny z pomystami - np. tutoriale lub po-
radniki, ktére pozwolg zbudowaé spo-
tecznosé.

Do kazdego pina mozna dodac szczego-
towe, dodatkowe informacje w postaci li-
sty sktadnikow, niezbednych materiatow
lub przydatnych dla odbiorcéw notatek.
Utatwi to uzytkownikom przetestowanie
prezentowanego pomystu samodzielnie.

Wybierz szablon szczegotow, ktory pomoze uzytkownikom wcieli¢ Twgj
pomyst w zycie. Uzytkownicy moga stuknac dowolna strone Twojego Pina

z pomystem, aby zobaczyc te informacje.

(O sktadniki @ Materialy () Notatki

Poziom trudnosci

tatwy

Materiaty

olska

Q.




Przegladaj  Obejrzyj

S

V4
EASY s
GIFT WRAPPING -

B

Tworca: firstmediablossom

Poziom trudnosci: tatwy

Easy Gift Wrapping (Part One):
e Wrapping Paper

Gift Bags

Christmas Ribbons

Tape

Christmas Bows

Easy Gift Wrapping for the Holidays!

Skopiuj liste <

Zréato: Zrzuty ekranu z Pinterest

81 https://help.pinterest.com/pl/business/article/campaign-

objectives (dostep 6.12.2022r.).

DZIAtANIA PLATNE

Cele reklaomowe

Pinterest to platforma spotecznosciowa,
dzieki ktérej mozemy skutecznie inspirowac

odbiorcéw. Kanat ten, dzieki rozbudowa-

nemu managerowi reklam, oferuje rozwigza-

nia dla duzej liczby celéw reklamowych®',
czyli:

Swiadomosé marki - zwiekszanie $wia-
domosci na temat marki i jej produktow
lub ustug, poprzez poszerzanie zasiegu
i docieranie do jak najwiekszej liczby
uzytkownikéw,

wyswietlenia filmu - optymalizacja pod
obejrzenia materiatow wideo,

rozwazenie zakupu - zwiekszenie liczby
kliknie¢ w tres¢ reklamowa,

konwersje - zwiekszenie interakcji
z funkcjonalno$ciami na stronie (np.
przejscie do kasy, subskrypcja, rejestra-
cja),

sprzedaz katalogowa - maksymalizacja
potencjatu sprzedazy, polegajgca na wy-
Swietlaniu  uzytkownikom produktow
marek, ktorymi moga by¢ zaintereso-
wani.

Formaty reklamowe

Piny reklamowe wizualnie przypominaja

content organiczny, dzieki czemu lepiej

wpasowujg sie w wyniki wyszukiwan uzyt-
kownika i zwiekszajg szanse na interakcje.
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Ponizej prezentacja dostepnych formatow
reklamowych na Pinterescie:

llustracja: Promowany standardowy Pin.

Zrodlto: https://business.pinte-
rest.com/en/advertise/ (dostep 6.12.2022).

llustracja: Promowany Film w standardowej
szerokosci.

Zrédio: httos://business.pinte-
rest.com/en/advertise/ (dostep 6.12.2022).

llustracja: Promowany Film o maksymalne;j
szerokosci.

Zréato: hitos://business.pinte-
rest.com/en/advertise/ (dostep 6.12.2022)

llustracja: Promowane Piny karuzelowe.

Zrédio: httos://business.pinte-
rest.com/en/advertise/ (dostep 6.12.2022)
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Dobre praktyki tworzenia
pindw reklamowych

Dopasowanie contentu do wymagan plat-
formy (czy tez do oczekiwan jej odbiorcow)
jest proste, wystarczy przestrzega¢ kilku
podstawowych zasad. Przede wszystkim
nalezy pamietaé, ze Pinterest, jak wiekszos¢
platform spotecznosciowych, jest konsumo-
wany gtéwnie z poziomu mobile. Co za tym
idzie, rekomendowany format Pinéw to pio-
nowe obrazy (wgranie poziomego materiatu
moze skutkowac ucieciem czesci grafiki).
Dodatkowo, dla zwiekszenia czytelnosci, za-
leca sie, aby w centrum Pina wyekspono-
wacé produkt lub ustuge, ktorg reklamujemy.
Oczywiscie nalezy réwniez pamietac o bran-
dingu (szczegodlnie o logo, ktére powinno
byé wyrazne iusadowione wtzw. safe
zone). Warto réwniez na grafice umiesci¢
zwiezty tekst, ktory podkresli walory rekla-
mowanego produktu lub ustugi, badz jasno
zakomunikuje uzytkownikom czego od nich
chcemy (CTA). Podczas publikacji Pina
mozna takze go uzupetni¢ o tytut (100 zna-
kéw) i opis (500 znakow), ktore lepiej go wy-
pozycjonujg w wyszukiwarce. Co istotne,
przed publikacjg nalezy zweryfikowac linko-
wanie iupewni¢ sie, ze jest poprawne,
a takze, czy strona do ktérej prowadzimy pa-
suje do tematyki Pina (i tym samym nie
wprowadza odbiorcéw w btad).

llustracja: Podstawowe elementy
optymalizacji Pinéw.

ZOPTYMALIZO-

PIONOWY OBRAZ WANY TEKST

MARKA W OPTYMALIZACJA
CENTRUM TRESCI
POPRAWNE
WIDOCZNE LOGO s

Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie
https.//business.pinterest.com/pl/creative-
best-practices/ (dostep 6.12.2022r.).

W przypadku, gdy decydujemy sie na publi-
kacje materiatu wideo, warto pamietac o op-
tymalizacji dtugosci filmu - zaleca sie, aby
trwat od 6 do 15 sekund. Dodatkowo, to co
najwazniejsze w contencie, nalezy przedsta-
wi¢ w warstwie wizualnej, a nie dzwiekowej
(gdyz uzytkownicy platformy rzadko odtwa-
rzajg wideo z dzwiekiem). O tym, czy uzyt-
kownik obejrzy Twojego Pina do konca, de-
cydujg pierwsze sekundy, dlatego trzeba za-
dbac¢ o mocny i zachecajgcy poczatek. Pod-
czas publikacji nalezy wybraé oktadke, ktéra
bedzie na tyle czytelna, ze jasno zasugeruje
0 czym bedzie wideo.
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Grupy odbiorcéw

Z poziomu panelu reklamowego Piny mo-
zemy targetowaé¢ wedtug ponizszych wy-
tycznych®2:

e automatyczne kierowanie reklam, czyli
zautomatyzowane dotarcie do uzytkow-
nikdw, w oparciu o dane znaszych Pi-
now,

e dane demograficzne, czyli dotarcie do
uzytkownikédw w oparciu o informacje
demograficzne, takie jak wiek, pteé, loka-
lizacja i jezyk,

e zainteresowania, czyli dotarcie na pod-
stawie tematyki, ktérymi zainteresowani
sg odbiorcy (takie jak decor, cooking czy
moda),

82 https://business.pinterest.com/pl/advertise/ (dostep
6.12.20221.).

stowa kluczowe, czyli wyswietlanie sie
uzytkownikom, ktorzy uzywajg konkret-
nych stéw czy wyrazen podczas wyszu-
kiwania interesujgcych ich Pindw,

listy klientow, czyli dotarcie do oséb,
ktore miaty stycznos¢ z markg (weszty
na strone internetowg czy zareagowaty
na publikacje na platformie), pamietajgc
0 koniecznosci uzyskania odpowiednich
zg6d,

identycznos$¢ (Lookalike), czyli wyswie-
tlenie Pinbw grupie oso6b podobnej do
uzytkownikow, ktorzy juz zakupili Twdj
produkt lub weszli w interakcje z conten-
tem.
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SNAPCHAT

Weronika Golon
Anna Stanistawska

Platforma Uzytkownicy (RU) Zasieg wsréd uzytkownikéw
Internetu w Polsce
Snapchat 5666 274 17 ,24%

Zréato: Mediapanel Gemius/PBl, luty 2023; Dane dot. aplikacji mobilnej

Informacje ogdine

Charakterystyka platformy

Snapchat to platforma funkcjonujgca
w gtéwnej mierze jako aplikacja mobilna stu-
zaca do rozrywki i komunikacji. Jest to ser-
wis 0 zasiegu globalnym, z ktérego, wedtug
danych Statista.com za styczern 2023 korzy-
sta miesiecznie srednio 635 miliondw uzyt-
kownikow (patrz Wstep). Historia platformy
siega 2011 r., kiedy zostata ona zatozona
przez amerykanskich studentéw z uniwer-

sytetu Stanforda: Reggie Browna, Roberta

83 Hubspot, History of Snapchat, dostep: https://blog.hub-
spot.com/marketing/history-of-snapchat [14.12.2022], ttu-
maczenie wtasne.

Murphy’ego oraz Evana Spiegela, ktérzy po-
stanowili stworzy¢ aplikacje mobilng o po-
czatkowej nazwie Picaboo.

Komunikacja na platformie bazuje na bez-
posrednich wiadomosciach tzw. snapach
w formie tekstowej, zdje¢ lub wideo, ktére
od poczatku miaty charakter efemeryczny,
tj. znikaty po okreslonym czasie. Ekran po-
czatkowy Snapchata to kamera, poniewaz
gtbwna ideg aplikacji jest dzielenie sie mo-

mentami z zycia w czasie rzeczywistym, ,tu

i teraz”. Jak ujat E. Spiegel: ,Snapchat nie
polega na uchwyceniu tradycyjnego mo-
mentu Kodaka. Chodzi o komunikowanie
sle z pefng gama ludzkich emocyi - nie tylko

z tym, co wydaje sie byctadne lub idealne.”®3
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Cechy charakterystyczne:

treSci efemeryczne - prywatne wiado-
mosci, zdjecia i wideo widoczne s3 dla
odbiorcy przez czas od 1 do 10 sekund.
Istnieje rowniez mozliwos¢ umieszcze-
nia relacji w sekcji Stories na 24 godziny,

pionowe, petnoekranowe wideo;

snapkody - kazdy uzytkownik posiada
unikalny kod, ktéry po zeskanowaniu po-
zwala doda¢ konto do obserwowanych;

augmented reality (rozszerzona rzeczy-
wisto$¢) - ,soczewki” zmieniajgce wy-
glad twarzy itrojwymiarowe animacje
naktadane na zdjecia/wideo ze Swiata
rzeczywistego.®*

Globalnie liczba Daily Active Usersrosnie, osiggajgc w Q3 2022 . liczbe 363 min. uzytkownikow.

Liczba DAU / Snapchat

400

350

300

250

200

150

100

50

Q22015 we———
Q32015 w——
Q42015 S———
Q12016 S————
Q22016 S————

Q12014 m—
Q22014 m—
Q32014 —
Q42014 w——
Q12015 w———

Q22019
Q32019
Q42019
Q12020
Q22020
Q32020
Q42020
Q12021
Q22021
Q32021
Q42021
Q12022
Q22022
Q32022

Zréato: httos://www.statista.com/statistics/545967/snapchat-app-dau/

84 0. Szycht, Snapchat w: Przewodnik Po Social Media
W Polsce, 2019.
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min RU), ktére w poréwnaniu ze starszymi

Uiytkownicy Snapchcﬂa kohortami wiekowymi spedzajg na platfor-
w Polsce: mie 2-3 razy wiecej czasu. W przypadku pfci

wedtug danych panelu Snapchata 57,4%
Gtowna grupg uzytkownikéw obecnych na uzytkownikéw stanowia kobiety?®5.

Snapchacie sg osoby w wieku 15-24 lat (1,75

RU Aplikacji Snapchat vs ATS [h]
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m Real users
Zrodfo Mediapanel, 10.2022
Top zainteresowania uzytkownikéw na Snapchacie:
Shoppers Gamers Travel Enthusiasts Film & TV Fans
83.5% | 1x 79.1% | 1x 66.3% | 1x 51.4% | 1x
B3.5% 79.1% B6.3% 51.4%

Zrédio: Audience Insight. Snapchat, 12202256

85 Snapchat, Audience Insight, 12.2022 86 Snapchat, ads.snapchat.com




Dziatania
organiczne

Na Snapchacie od 2020 r. mozemy podzie-
li¢ dziatania na te, dostepne w ramach profilu
uzytkownika oraz te dostepne na profilu
marki.

Profil uzytkownika

W jego ramach uzytkownik moze stworzy¢
swoje Bitmoji (avatar), ustali¢ lokalizacje na
mapie czy znalez¢ swoich znajomych.

Obecny pasek dziatan obejmuje
pie¢ sekciji, ktére sg kluczowe dla
uzytkownika:

e Snap Maps:

mozliwos¢ obserwaciji lokalizacji znajomych,
jak i udostepniania swojej lokalizacji, takze
w czasie rzeczywistym, oraz obserwacji
konkretnych lokalizacji i ogladania udostep-
nionych tam publikacji;

e (Czat:

funkcja komunikatora zjedng osoba lub
czatu grupowego, w ktérym uczestniczyé
moze do 100 osdb;

e Kamera:

gtbwna funkcja Snapchata. Ekran poczat-
kowy Snapchata to kamera, dzieki ktorej
uzytkownik moze od razu od momentu
otwarcia aplikacji tworzy¢ snapy i wysytaé je

wznajomym. Snapy mozna nagrywac w roz-
szerzonej rzeczywistosci soczewek oraz do-
dawacé rozne filtry, emotikony, napisy iry-
sunki. Snap to stowo okreslajgce znikajace
zdjecia i filmy czyli gtbwna funkcje aplikacji.
Wysytajac snapa do znajomych, mozna
ustawi¢ czas jego trwania, a kiedy zostanie
on przez nich odczytany, wowczas znika;

e Stories:

jest zbior snapow odtwarzanych w kolejno-
Sci, w jakiej zostaty zrobione, obejmuje ma-
teriaty tworzone przez znajomych, jak i te do
odkrycia spoza listy kontaktéw. Mozliwe jest
przeglagdanie Stories nieograniczong liczbe
razy przez 24 godziny;

e Polecane:

formaty, ktére przypominajg kreacjg oraz
formg przejscia TikTok oraz Instagram
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Snapchat+

We wrzesniu 2022 r. udostepniona zostata
uzytkownikom na polskim rynku ptatna wer-
sja, ktora za 20,99 zt miesiecznie w zakupie
subskrypcyjnym oferuje ,ekskluzywne, eks-
perymentalne i przedpremierowe funkcje”.

Snapchat+

Best Friends
& RyanC ~ ™ Ben L
494 i x 3366
& Alice 5\ ‘ Claudia —~
E/‘ 196 N ALY -/
Matty ‘ @ Jess
1200 B shw
Najlepszy przyjaciel
°

2099zt @ | 209,99z

miesigcznie rocznie

Rozpocznij 1-tygodniowy okres
prébny

Takimi funkcjami sg m.in.:

e Najlepszy przyjaciel:

przypiecie jednego znajomego jako swojego
“najlepszego przyjaciela”, co umozliwi szyb-
szy itatwiejszy kontakt z nim;

e Powtdrka Story:

mozliwo$¢ zobaczenia ilu znajomych obej-
rzato ponownie Story;

87 Twércy Snapchata - Aby kwalifikowaé sie do konta

tworcy, konto musi mieé profil publiczny, musi by¢ ak-
tywnym autorem Storiesi i Spotligh, a takze musi mie¢
szerokie grono odbiorcéow... Widocznos$¢ relacji rowniez

e Tia Bitmoji:
wybdr tta dla Bitmoji uzytkownika;
e Priorytetowe odpowiedzi na Story:

odpowiedzi na Story s3 lepiej widoczne dla
tworcéw Snapchata®’;

e Szlaki dusz:

Pokazanie miejsca pobytu znajomych
z ostatnich 24 godzin, jesli udostepniaja oni

swoja lokalizacje.

Profil publiczny marki

0d 2020 r. Snapchat rozpoczat wprowadza-
nie mozliwosci tworzenia przez marki profili
biznesowych. Dzieki tym profilom marka
moze w sposob organiczny faczy¢ sie ze
swoimi klientami, angazowac¢ w przygoto-
wywane na platforme tresci, w tym te bazu-
jace narozszerzonejrzeczywiscie (Lens AR).

Kluczowe cechy profilu obejmujqg:

e Public Stories:

publikacja materiatdw marki, od kulis po co-
dzienne czynnosci, aby nawigzywac gtebsze
kontakty ze spofecznoscia Snapchata,
w formie efemerycznego contentu;

e ARLenses:

Mozliwos¢ publikacji dedykowanej so-

czewki w swoim profilu;

musi by¢ ustawiona na ,Wszyscy”. Dostep:
https://help.snapchat.com/hc/en-us/arti-
cles/7012342583188
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e Saved Stories:

podpiecie na state najlepszych publicznych
snapow, relacji, zdjecia lub filmu;

e Sklep:

mozliwos¢ potgczenia sklepu bazujgcego na
systemie Shopify z profilem, tak aby uzyt-
kownicy Snapchata mogli przegladac, przy-

mierza¢ ikupowaé¢ za pomocg funkcji
,Sklep”.

Zréato: httos://forbusiness.sna-
pchat. com/public-profiles

Uwaga: Od 1 stycznia 2023 Snapchat wpro-
wadzit konieczno$é posiadania publicznych
profili dla marketeréw, ktérzy chcg prowa-
dzi¢ kampanie reklamowe na platformie (do
tej pory mogli oni prowadzi¢ kampanie bez
posiadania profilu).

Dziatania ptatne

(Anna Stanistawska)

Formaty reklamowe
e SnapAds

petnoekranowy materiat wideo do 180 se-
kund lub format statyczny (rekomendowane
5-6 sekund), pojawia sie w sekcji “My Story”
pomiedzy materiatami uzytkownikéw. Ten
format pozwala przekaza¢ brand message
oraz moze generowac ruch na /anding page
kampanii. Dla tego formatu polecang opcja
jest przygotowanie kilku kreacji do rotacji.

e Snap Filtry

statyczna naktadka na film lub zdjecie. Filtry
sg formatem typowo sSwiadomosciowym,
nie mozna za ich posrednictwem kierowac
uzytkownikoéw poza aplikacje.

e Snap Soczewka

brandowana maska AR na gtéwnej kamerze
Snapchata. Soczewki mozemy emitowac na
3 sposoby:

ez poziomu Snap Ads - w tym przy-
padku po obejrzeniu reklamy w sekcji
“My Story”, mozemy odblokowac¢ so-
czewke i przenies¢ sie do niej poprzez
swipe up.

e z poziomu sekcji kamera (na karuzeli
soczewek), nie mamy tu wptywu na
miejsce na karuzeli, w ktérym so-
czewka sie wyswietli

O
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Zrédfo: Snapchat Inc., Global Narrative 2022

e First Lens to szansa na posiadanie
first impression z kamery Snapa - so-
czewka wyswietla sie na pierwszej po-
zycji w karuzeli soczewek przez 24h,
z czestotliwoscig 1 raz na uzytkow-
nika). First Lens jest kupowany w mo-
delu flat fee i wymaga wczesniejszej
rezerwacji.

Collection Ad

format skierowany do branzy e-com-
merce, ktory umozliwia prezentowanie
serii produktow na kilku miniaturach
zdje¢ (od 3 do 4 miniatur) w petnoekra-
nowym video SnapAds. Po Kliknieciu

MANSCAPED

Filter AR Lenses
Experiences

kazdej z miniatur, uzytkownik jest prze-
kierowywany na okreslony /anding page
ze szczego6tami o danym produkcie.

StoryAds

petnoekranowy materiat, sktadajacy sie
z jednego do maksymalnie dwudziestu
krotkich wideo. Okfadka formatu z logo
jest bezposrednio widoczna
w sekcji “Discover” posréd publikacji au-

brandu

toryzowanych wydawcéw Snapchata.
StoryAd pozwala na przekazanie brand
message w krotkiej historii, zamkniete]
w kilku wideo. Kazde wideo moze prze-
kierowywac¢ do okreslonego /anding

page.

Collection Ads Snap Ads

(Series of 3-20 Snaps)




Warianty optymalizaciji
kampanii reklammowych

Snapchat oferuje wiele mozliwosci optymalizacji kampanii reklamowych:

Select Your Objective

Awareness Consideration Conversions

Awareness App Installs App Conversions

Promote Places New Drive Traffic To Website Website Conversions

Drive Traffic To App Catalog Sales
Engagement

Video Views

Lead Generation

Zrédfo: Snapchat Inc., Ads Manager, December 2022

Warto zaczaé od budowania $wiadomosci
marki wséréd uzytkownikéw. Kolejnym kro-
kiem powinien by¢ etap rozwazania - kiero-
wanie ruchu reklamowego na strone inter-
netowa lub do aplikacji, generacja leadéw
czy budowanie zaangazowania. Ostatnim
etapem jest konwersja. Zachowanie tej ko-
lejnosci jest kluczowe, aby odpowiednio
zoptymalizowa¢ kampanie iwygenerowac
jak najlepszy ROAS. Nawet kampanie z niz-
szym budzetem moga przynies¢ dobre re-
zultaty, oile dobrze sprecyzujemy cel kam-
panii, grupe docelowg izachowamy kolej-
nos¢ dziatan.

Zakup kampanii
reklaomowych

Snapchat umozliwia zakup reklam w dwoch
modelach: f/at fee, czyli statej kwoty za okre-
$lony czas emisji (tylko iwytgcznie format
First Lens) oraz w systemie aukcji (wszyst-
kie pozostate formaty). W panelu reklamo-
wym nie ma mozliwosci obstugi konta
w PLN. Dostepne sg inne waluty m.in. EUR
czy USD.




INNE SERWISY, CIEKAWOSTKI

Cho¢ wiekszos¢ dziatan marketingowych
realizowanych jest w wymienionych wcze-
Sniej serwisach, warto wspomnie¢ tez
o kilku, z ktérych korzysta sie na Swiecie, ale
ich znajomos¢ dla polskiego marketera
moze byc¢ istotna. Wymieniamy tez serwisy,
ktére w 2022 moga dopiero wejs¢ do gtow-
nego nurtu.

Reddit

Przez niektorych nazywany jest najbardziej
uzyteczna platforma social media. Wynika to
gtbwnie z demokratycznego promowania
tresci  na  podstawie gtoséw  (tzw.
,upvote’dow”) uzytkownikéw oraz przejrzy-
stego podziatu na tzw. ,subreddity”, czyli
watki tematyczne dotyczace konkretnych
zjawisk. Od bardzo ogdlnych (typu ,be-
auty”), po bardzo mocno skonkretyzowane,
takie jak niszowe gry komputerowe czy ze-
spoty muzyczne. Réwnie istotnym jest for-
mat AMA (Ask Me Anything), w ktérym
tworcy odpowiadajg na pytania spoteczno-
Sci w czasie rzeczywistym.

Reddit to takze miejsce do prowadzenia
dziatan marketingowych. Mozliwe jest two-
rzenie tresci sponsorowanych, ktére wy-
Swietlaja sie na stronie gtownej serwisu oraz
w poszczegoblnych subredditach. Cho¢ Red-
dit ma w Polsce bardzo podobng w zatoze-
niach konkurencje w postaci Wykop.pl, to

88 https://www.reddit.com/r/Polska/

Krzysztof Sarosiek
Adam Kaliszewski
Kamila Kaminska
Jakub Koztowski

Subreddit dotyczacy Polski obserwowany
jest stale przez 475 tysiecy 0s6b®8,

Quora

Serwis ten powstatw 2010 r. z inicjatywy by-
tych pracownikéw Facebooka iszybko zy-
skat duzg popularnos¢, szczegdinie w USA.

Quora to serwis pozwalajacy uzytkownikom
na zadawanie pytan, na ktére odpowiadajg
inni uzytkownicy. Specyficzny charakter tej
platformy nie przeszkadza w obecnosci na
niej przedstawicieli roznych marek.

Dziatalnos¢ marketingowg na Quorze
mozna prowadzi¢ zarbwno w pfatny, jak i or-
ganiczny sposob. Ten pierwszy nie rézni sie
zbytnio od takich dziatan realizowanych na
innych popularnych platformach. Mozliwe
jest tworzenie tresci sponsorowanych kiero-
wanych na poszczegoélne stowa kluczowe,
ktére padajg w pytaniach iodpowiedziach
uzytkownikow. Dziatalno$¢ organiczna po-
lega gtéwnie na odpowiadaniu na pytania
uzytkownikéw z biznesowego konta marki,
co pozwala budowaé ekspercki i przyjazny
wizerunek marki.
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BeRedl

Francuski serwis BeReal promowany jest
jako przeciwienistwo dotychczasowych so-
cial mediéw. Platforma raz dziennie wysyta
do wszystkim uzytkownikom powiadomie-
nie, ze majg dwie minuty na wystanie po-
dwadjnego zdjecia (z przedniej i tylnej kamery
telefonu) w zastanej ich sytuaciji. Okienko
czasowe otwiera sie wtym samym czasie
dla wszystkich, co wazne, kazdego dnia o in-
nej porze ibez zadnej zapowiedzi. Ma to
sprzyja¢ pokazywaniu zycia bez upiekszen.
Dodatkowo aplikacja ztego samego po-
wodu nie oferuje zadnych filtréw do zdjeé.

Mimo dwuminutowych okien czasowych,
uzytkownicy moga opublikowac swoje zdje-
cie po ich uptywie, co skutkuje wytgcznie ta-
gowaniem zdjecia jako ,spdznione”, ale
wcigz wyswietlajgcym sie w BeRealowym
profilu. Niektorzy uzytkownicy wykorzystuja
dodatkowy czas do tworzenia contentu po-
prawionego filtrami.

Tworcy BeReal nie pozwalajg wtym mo-
mencie na prowadzenie dziatan stricte rekla-
mowych i w celu monetyzacji platformy roz-
wazajg wprowadzenie ptatnych funkcji
i subskrypcji. Marki prowadzg jednak orga-
niczne dziatania organiczne, ktore pokazujg
firme od kulis i w kreatywny sposéb publi-
kuja kody znizkowe.

Warto podkresli¢, ze Instagram i TikTok
w 2022 rozpoczety testowanie podobnych

89 https://brief.pl/jest-rok-2077-pragnienie-to-przeszlosc-
sprite-x-cyberpunk-2077-x-discord-w-innowacyjnej-ak-
tywacji-skierowanej-do-streamerow-i-ich-fanow

funkcji - 1G Candid Challenges iTikTok
Now.

Discord

Discord to komunikator, ktéry wywodzi sie
ze Srodowiska gamingowego. Na popular-
nosci zyskujg jednak kanaty oinnej tema-
tyce, np. sportowej czy kulinarne;j.

Od strony uzytkowej Discord przypomina
systemy IRC - odwzorowuje istnienie (wirtu-
alnych) serweréw i kanatéw poswieconych
roznym tematom - cho¢ umozliwia takze
transmisje audio ipublikowanie multime-
diéw, w tym wideo. Ustuga ta dostepna jest
w wariancie freemium - co do zasady jest
bezptatna, ale uzytkownicy wersji ptatnej
moga korzysta¢ z dodatkowych funkciji, ta-
kich jak np. animowany awatar i emoji, po-
prawienie jakosci ustug audio.

Discord nie umozliwia zakupu reklam. Jedna
z drog zaistnienia w aplikacji jest zbudowa-
nie wtasnej spotecznosci wokét kanatu po-
Swieconemu naszej marce, produktowi czy
zainteresowaniom spojnym z docelowym
odbiorca. Przyktadem moze byé kampania
aktywacyjna marki Sprite®®, ktéra zatozyta
wtasny kanat Discord towarzyszacy premie-
rze gry Cyberpunk 2077 iprzy wspétpracy
Z popularnymi streamerami zaangazowata
uzytkownikow do wspolnej rywalizacji o te-
matyczne nagrody.
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Drugim sposobem jest dotarcie do juz dzia-
tajacych spotecznosci i nawigzanie wspot-
pracy z wfascicielami serweréw zrzeszaja-
cych targetowane grupy. Uzywajgc wyszu-
kiwarki “Spoteczno$c”i®® mozemy znalezé
istniejgce serwery skupione wokét zaintere-
sowan pokrewnych znasza marka iza
zgoda administratora kanatu przeprowadzi¢
wspolne aktywacje, reklamowac swoje pro-
dukty czy aktywnie uczestniczy¢ w dysku-
sjach, budujac swoj wizerunek.

Twitch

Twitch to druga po Discordzie platforma wy-
wodzaca sie zgamingu i e-sportu, ale ak-
tywnie rozwijajaca sie winnych branzach
i spotecznosciach, jak sport czy muzyka.
Serwis oferuje szereg mozliwosci reklamo-
wych: zakup reklam displayowych oraz wi-
deo, wyswietlanych przed lub/i w trakcie
streamu, oraz nawigzania wspétpracy bez-
posrednio ze streamerami. Przyktadowo
kampania Uber Eats®' we wspotpracy z naj-
popularniejszym streamerem Ninja (18,4 mi-
liona followerséw) gwarantowata 1% znizki
za kazdego fraga zdobytego w grze Fortnite
od momentu ztozenia zamdwienia do otrzy-
mania dostawy. Finalnie streamer uzbierat
25% rabatu dla swojej spotecznosci. Co
warte podkreslenia, kod rabatowy cieszyt sie
tak duzym zainteresowaniem, ze marka mu-
siata przedwczesnie zakonczy¢ promocije.

90 https://discord.com/servers

9 https://www.dexerto.com/entertainment/ninjas-ubere-
ats-promotion-was-so-successful-it-ended-in-one-day-
171303/

WeChat

WeChat to chinski komunikator iserwis
spofecznosciowy. Jest 5. najpopularniej-
szym medium spotecznosciowym na swie-
cie, zliczbg 1,309 mld aktywnych uzytkow-
nikbw miesiecznie, plasuje sie za Instagra-
mem iprzed TikTokiem (patrz Wstep)“2.
W 2016 roku miat 889 miliondéw aktywnych
uzytkownikow, z czego 90% stanowili chin-
scy obywatele, ktorzy spedzali na portalu co
najmniej 50 minut dziennie. Jego funkcje
obejmujg miedzy innymi wysytanie wiado-
mosci, robienie zakupow za pomocg botow,
czy dokonywanie ptatno$ci.??

Projekt ten rozwijany byt w Tencent Gu-
angzhou Research and Project od pazdzier-
nika 2010 roku, jednak uruchomiony zostat
dopiero w 2011. Zaledwie w ciggu roku ko-
munikator zyskat 100 milionéw nowych
uzytkownikow i zyskat nazwe WeChat. Plat-
forma jest czescig catego ekosystemu, ktory
obejmuje WeChat Pay, WeChat Moments
i WeChat Mini Programs.

WeChat gromadzi rézne ustugi takie jak
ptatnosci, zakupy czy media spoteczno-
Sciowe. To jedna z najpopularniejszych apli-
kacji spotecznosciowych w Chinach i Azji
Potudniowo-Wschodnie;j.

92 https://www.statista.com/statistics/272014/global-so-
cial-networks-ranked-by-number-of-users/
93 https://buffer.com/library/social-media-sites/
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Sina Welibo

Sina Weibo to chinski serwis internetowy
o charakterze platformy mikroblogowej,
ktéry umozliwia udostepnianie krétkich wia-
domosci tekstowych. Jego podstawg sa
krotkie wiadomosci o limicie 140 znakéw
i prosta komunikacja miedzy uzytkowni-
kami.

Pod wzgledem funkcjonalnosci zblizony jest
do Twittera, a nawet bywa nazywany jego
chinskim odpowiednikiem, cho¢ mawiele
funkcjonalnosci zblizonych do Facebooka.
Odnalez¢ tu mozna system levelowania
(czyli nagradzania naszej aktywnosci
w sieci) oraz bardziej ztozone oznaczanie
uzytkownikéw, ktorych dodajemy do znajo-
mych. Przeglagdane wpisy mozna réwniez
podzieli¢ wedtug kategorii, a na specjalne;j
stronie $ledzi¢ ilajkowadé najwazniejsze
Z nich.

Platforma Sina Weibo wyposazona jest
w sklep z aplikacjami, salonik z grami oraz
kreator widgetéw, ktére umieszczamy na
naszej prywatnej witrynie. Co wiecej, mozna
wykupi¢ specjalny (wielopoziomowy) pakiet
VIP, ktéry powiekszy rozrywkowe zasoby
naszego konta. Dzieki niemu otrzymamy do-
step do atrakcyjnych szablonéw (pozwalaja-
cych upiekszy¢ nasz profil) oraz odznaczen
i rozbudowanych gier 3D.

Platforma zostata zatozona w 2009 roku, a z
jej wedtug danych za styczen 2023 roku
(patrz Wstep) korzysta 584 milionéw uzyt-
kownikéw, czym wyprzedza Twittera®.
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Warto zwr6ci¢ uwage na fakt, ze tresci za-
mieszczane w serwisie podlegajg panstwo-
Wwej cenzurze.

QQ:

QQ to komunikator internetowy, ktory
w swojej formie przypomina Skype, czy pol-
skie Gadu-Gadu. Rozpowszechniony jest
przede wszystkim w Chinach. Wystepuje on
w 50 wersjach jezykowych, jednakze wio-
dacymi s3 angielski ichinski. Gtownymi
funkcjami platformy sa: czat tekstowy, wi-
deo-rozmowy oraz przesytanie plikow. Ko-
munikator QQ jest bardzo rozbudo-
wany,umozliwia miedzy innymi nagrywanie
rozmow i czat wieloosobowy. Jest on row-
niez potgczony z portalami tematycznymi.

QQ to pierwszy produkt wydany przez firme
Tencent, obecnie jednego z najwiekszych
potentatéw internetowych w skali Swiata.
Platforma istotnie wptyneta na rozwdj za-
rowno chinskiej sieci stacjonarnej, jak i mo-
bilnej. Warto podkresli¢, ze produkt wprowa-
dzono na rynek w 1999 roku (5 lat przed Fa-
cebookiem).

QQ osiggnat milion uzytkownikéw w pierw-
szym roku i 50 milionéw w drugim roku.
W 2008 roku, komunikator miat facznie 856
miliondw uzytkownikdéw, rekordowa liczbe
45,3 miliona jednoczesnych uzytkownikdéw
online i wiekszy kwartalny dochdd niz dwie
kolejne najwieksze chinskie firmy interne-
towe (Alibaba i Baidu).?®

95 https://www.clickz.com/qg-the-biggest-digital-plat-
form-youve-never-heard-of/113476/
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Obecnie globalnie uzywany jest przez 574
miliona os6b miesiecznie (patrz Wstep).?®
Co ciekawe, QQ ma na swoim koncie rekord
Guinnessa, jesli chodzi o najwiekszg liczbe
uzytkownikdw online wtym samym mo-
mencie na komunikatorze. 3 lipca 2014 roku
0 godz. 12:52 obecnych byto 210 212 085
0s6éb. W tamtym czasie platforma osiggata
ok. 800 min aktywnych uzytkownikdéw
w miesigcu.”’

Platforma umozliwia wyszukiwanie znajo-
mych na podstawie ich lokalizacji, ptci,
wieku a nawet znaku zodiaku (jest to azja-
tycki fenomen), ale réwniez grupy ich krwi.
Popularne jest korzystanie z platformy przez
studentéw, aby praktykowac jezyk angielski
wraz z innymi uzytkownikami.

Podobnie jak w przypadku innych chiriskich
platform spotecznosciowych QQ to cos wie-
cej niz komunikator. Mozna tu gra¢ online,
dostosowywac awatara, wysytac i odbierac
e-maile, duze pliki, udostepniaé¢ znikajace
filmy i animacje w stylu Snapchata oraz do-
taczac¢ do internetowych grup oséb o podob-
nych pogladach. Mozna réwniez streamo-
wac muzyke, znalez¢ partnera za posrednic-
twem serwisu randkowego oraz korzystaé
z Qzone.

QZone

QZone to chinski serwis spotecznosciowy
nalezacy do firmy Tencent. Zostat zatozony
w 2005 roku.?® Umozliwia on blogowanie,

9 https://buffer.com/library/social-media-sites/
97 https://www.chinainternetwatch.com/8818/qg-quin-
ness-world-record/

zamieszczanie wpiséw, dzielenie sie zdje-
ciami, a takze pozwala na stuchanie muzyki
i ogladanie filméw. Swoje konto mozna do-
wolnie modyfikowad, ale wiekszos¢ akceso-
riow wymaga dodatkowych opfat.

Co ciekawe, kazdy uzytkownik wczesniej
omawianej platformy QQ jest réwniez czton-
kiem QZone. Gtownym zrodtem utrzymania
obu marek s3 gry, sprzedaz produktow cy-
frowych oraz ptatne cztonkostwo. QZone
podzielony jest na rézne funkcje - strone
gtbwna, status, blog, muzyke w tle, albumy,
dane osobowe, udostepnione dokumenty,
wizyty na profilu znajomych itp. Aplikacja
umozliwia réwniez dostosowanie profilu
i tgcznosci z aplikacjami innych firm.

Jesli chodzi o dziatania ptatne, QZone ofe-
ruje dwa warianty (nie sg one dostepne
w wersji dla mobile): posty sponsorowane
na kanatach uzytkownika oraz banery rekla-
mowe. Ponadto popularng metodg promo-
wania produktéw iustug jest publikowanie
bezposrednio w odpowiednich grupowych
czatach oraz komentowanie postéw. Wy-
maga to jednak utrzymywania aktywnej
obecnosci w sieci i dbania o czestg aktuali-
zacje profilu.

QZone jest uzywany gtéwnie przez mtod-
szych odbiorcéw z ograniczonym potencja-
tem wydatkow. Co wiecej, w poréwnaniu
z innymi sieciami takimi jak Sina Weibo, jest
bardziej popularny w mniejszych miejsco-
wosciach. Z drugiej strony, nadal moze to
by¢ skuteczna droga dotarcia do okreslone;j
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grupy docelowej, takiej jak obecnilub poten-
cjalni studenci. Firmy dziatajgce w prze-
strzeni edukacyjnej, zagraniczne uniwersy-
tety chcace przyciaggnaé nowych studen-
tow, sprzedawcy artykutow popularnych
wsrod nastolatkow. Wszyscy oni moga
uzna¢ marketing QZone za interesujacy ka-
nat do eksploracji. W przeszto$ci QZone byto
platforma wielu udanych kampanii marke-
tingowych takich marek jak XiaoMi czy
Oreo.

Kuaishou

Kuaishou to mobilna aplikacja internetowa
stuzgca przede wszystkim do wysytania
krotkich materiatow wideo.

Kuaishou powstato w 2011 roku jako plat-
forma do dzielenia sie GIF-ami. Jednak juz
rok pdzniej rozszerzono jej funkcjonalnosé
0 ,spofecznosciowe wideo”, co miato swoje
przetozenie na spory wzrost popularnosci.
Obecnie korzysta z niej 626 milionéw uzyt-
kownikow miesiecznie (patrz Wstep).

Jest to najwiekszy konkurent TikToka, zna-
nego na chinskim rynku jako Douyin. Aplika-
cja oferuje blizniacze funkcje oraz bardzo
sprawnie zyskuje na popularnosci.

Duzg czes$é przychodow Kuaishou stanowi
e-commerce. Platforma potgczona jest z kil-
koma istotnymi chiriskimi sieciami sprzeda-

99 https://activitypub.rocks/

100 Dodatkowy poziom “rozmawiania ze sobg” poszczegol-
nych platform dodaje rozwigzanie “Guppe Groups”,
pozwalajace na tworzenie wirtualnych grup, agregujacych
tresci na dany temat, niezaleznie od serwisu, na ktérym
zostaty one opublikowane (warunkiem jest oczywiscie

zowymi. Dzieki temu tworcy poprzez wrzu-
canie linki do produktu w swoim materiale
lub livestreamie moze zarabiaé¢ na afiliacji.
Jest to gtéwna rdznica miedzy aplikacjami
Kuaishou i Douyin (TikTok). Ta druga skupia
sie na reklamach

Fediverse:
Mastodon,
Pixelfed, Diasporaq,
Friendica i inne
zdecentralizo-
wane social
media

Fediverse to sie¢ niezaleznych serweréw
dziatajagcych na protokole ActivityPub®°.
W jej ramach dziatajg alternatywne serwisy
spofecznosciowe, ktore dzieki wykorzysta-
niu tego samego protokotu umozliwiajg wy-
miane tresci pomiedzy sobg, dzieki czemu
rozwigzaniu majgc konto na jednym z serwi-
sOw, mozna obserwowac i reagowac na tre-
$ci zinnego'®°. Obrazowo: to tak jakby méc
obserwowac tweety z poziomu Facebooka
albo YouTube'a. Ponadto istotng cechg tych
serwiséw jest ich decentralizacja - niezalez-

obecnosé platformy w Fediwersum i korzystanie z proto-
kotu ActivityPub): https://a.qup.pe/ - uzytkownikom ustug
internetowych ze stazem siegajacym lat 90. rozwigzanie
to moze kojarzy¢ sie z Usenetem, gdyz mechanika
dziatania jest zblizona.
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nie od tego, czy dany serwer zostanie uru-
chomiony przez firme, czy przez prywatnego
uzytkownika, wszystkie traktowane s3 jed-
nakowo przez taczacy je sied.

Sposrod licznych platform najwiekszg popu-
larno$¢ zyskaty:

e Mastodon

serwis  mikroblogowy;  w najwigkszym
uproszczeniu jest to odpowiednik Twittera
stanowigcy "plan B" dla wielu uzytkownikdéw
platformy Elona Muska. W marcu 2023
liczba zarejestrowanych kont przekroczyta

10 milionéw'?";
e Friendica

Friendica jest niezalezng alternatywa dla Fa-
cebooka - serwis skupia sie na budowaniu
i umacnianiu relacji z przyjaciotimi;

e Diaspora*

to uniwersalna platforma spotecznosciowa
skupiajaca sie, wedtug deklaracji twércow,
na bezpieczenstwie uzytkownikow. Jeden
ze starszych serwisow dostepnych w Fedi-
wersum;

e Pixelfed

narzedzie do publikowania i ogladania zdjec,
przypominajgce wczesng wersje Insta-
gramu, oferujgce mozliwos¢ korzystania

z hashtagow i filtrow;

101 https://mastodon.social/@mastodonusercount

e Lemmy, Karab.in

agregatory linkéw, podobne do Reddita lub
Wykopu;

e PeerTube

platforma wideo, pozwalajagca na tworzenie
niezaleznych "matych YouTube'éw', ktore
podobnie jak inne serwisy Fediwersum, ta-
cza sie w jedng wspodlng catos¢, dostepna
przez wspodlng wyszukiwarke o nazwie Se-
pia;

e Funkwhale

serwis dla twoércodw i stuchaczy muzyki, zde-
centralizowany odpowiednik Bandcampa;

e Hubzilla

platforma stuzaca do publikowania tresci na
potaczonych serwisach (rodzaj CMS).

Odrebne podejscie do tej koncepcji repre-
zentujg wspierane przez Jacka Dorseya (za-
tozyciela Twittera) projekty: BlueSky (oparty
na odmiennym protokole, ale w charaktery-
styce technicznej podobny do Mastodona -
tu rowniez kazdy bedzie mégt uruchomié
wiasny serwer, tgczacy sie z innymi) oraz ba-
zujacy na parach kluczy kryptograficznych
protokot Nostr, ktory ma stuzy¢ do tworzenia
zdecentralizowanych, wolnych od cenzury,
serwisébw  spotecznosciowych
r6znorodnych aplikacji (np. podobna do Te-

Z uzyciem

legrama Anigma, czy “twitterowy” Damus).
Protokoty i aplikacje znajduja sie obecnie we
wczesnej fazie rozwoju (BlueSky w marcu
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2023 powinien wejsé wfaze publicznej
bety), ale nie mozna wykluczy¢ ich stopnio-
wego upowszechnienia sie, w razie zaintere-
sowania kolejnych srodowisk.

Telegram

Komunikator z funkcjami typowymi dla ser-
wiséw mikroblogowych (co uzasadnia jego
obecno$é¢  wniniejszym  przewodniku).
Stworzony w 2012 roku przez zatozycieli ro-
syjskiego serwisu VKontakte, globalnie uzy-
wany jest przez 700 milionéw uzytkowni-
kow miesiecznie (patrz Wstep). Siedziba
firmy miesci sie w Dubaju, a serwis, takze
z uwagi na mozliwosé tworzenia grup i publi-
kowania tresci dostepnych jednoczesnie dla
znacznej liczby uzytkownikéw (do 200 ty-
siecy w jednej grupie), wykorzystywany jest
nie tylko do dyskusiji, ale tez jako platforma
newsowo-informacyjna.

W ostatnim czasie do jego popularnosci
w Polsce przyczynit sie szereg wydarzen

102 https://niebezpiecznik.pl/post/whatsapp-telegram-czy-
signal-2/

o charakterze polityczno-spotecznym: pro-
testy antyrzgdowe 2020/2021 (serwis stuzyt
do biezacego informowania uczestniczek
i uczestnikdw przez osoby organizujace de-
monstracje), wyciek korespondencji wice-
ministra Dworczyka (dokumenty byty publi-
kowane na telegramowym kanale "Poufna
Rozmowa") czy rosyjska inwazja na Ukraine
(Telegram stat sie pierwszym zrodtem infor-
macji - takze dla polskich odbiorcéw - do-
starczajac biezace wiadomosci z obu stron
frontu). Telegram, podobnie jak np. Signal
lub Element, uwazany jest za platforme bez-
pieczng dla uzytkownikéw, jednak analizy
eksperckie wskazujg na ryzyka zwigzane za-
rowno z samym dostepem do danych uzyt-
kownikow, jak i zewentualnym przekazywa-
niem informacji na zewnatrz - np. stuzbom
specjalnym czy organom $cigania'®?.

PowyzZsze platformy to oczywiscie nie
wszystko, co ma do zaoferowania swiat so-
cial mediow. Szereg innych, takZe niszo-
wych, opisalisSmy w pierwszej czesci na-
szego przewodnika, ktory jest dostepny na
stronach IAB Polska®,

103 https://www.iab.org.pl/baza-wiedzy/przewodnik-po-so-
cial-media-w-polsce/
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FILTRY (CROSS-PLATFORM)

Filiry AR

AR, czyli rozszerzona rzeczywistosé, taczy
realny Swiat z wirtualnym, poprzez ,naktada-
nie” na otaczajacy nas krajobraz elementéw
wygenerowanych cyfrowo.

Po raz pierwszy technologia AR zostata wy-
korzystana w 1968 roku na Harvardzie, gdzie
informatyk lvan Sutherland (hazwany p6z-
niej ,,ojcem grafiki komputerowej”) skon-
struowat system hetmu wideo AR™%* W tam-
tych czasach, technologia Augmented Rea-
lity byta uzywana gtéwnie w celach lotni-
czych, militarnych i przemystowych.

Pierwsze zastosowania komercyjne AR sie-
gaja 2008 roku. Wéwczas technologie wy-
korzystaty niemieckie agencje w reklamie
BMW. Promocja ta opierata sie na wydruko-
wanej w magazynie reklamie BMW Mini,
ktdra dzieki aparatowi komputera, pojawiata
sie rowniez na ekranie. Odbiorcy mogli
w pewnym sensie operowaé reklama, to
znaczy przesuwac¢ samochdd, zobaczy¢ go
pod r6znym katem, tylko i wytgcznie poprzez
poruszanie kartkg przed aparatem. Byta to
jedna z pierwszych kampanii wykorzystujg-
cych technologie AR.

104 https://www.historyofinformation.com/de-
tail.ohp?id=861

Julia Katuzyrska

Obecnie mozna moéwi¢ o przetomowym mo-

mencie dla rozszerzonej rzeczywistosci,
ktdra za sprawg dynamicznie rozwijajacej sie
technologii, jest dostepne niemal dla kaz-
dego. Wykorzystywac mogg je aplikacje na
smartfonach czy tabletach. Filtry AR staty
sie nieodzowng czescig medidw spoteczno-
sciowych. Trzeba jednak pamietaé, ze filtry
AR nie tworzg ,nowej rzeczywistosci”, a je-
dynie wzbogacaja te, ktéra otacza nas na co
dzien. Wykorzystujac technologie w bizne-
sie nalezy o tym pamietaé i wkomponowac

ja w codziennosc.

Mozliwosci jest wiele: mozna tworzy¢ filtry
selfie, proste gry AR, plane itarget tracking
oraz AR portale. Kazdy zfiltrow daje inne
mozliwosci i korzysci.

Filtry selfie zmienig uzytkownika w ulubiong
postac z filmu lub gry, pokaza efekt uzycia
kosmetykéw do makijazu, pomogg dobraé
okulary lub sposéb przyciecia brody. Mozli-
wosci jest tu znacznie wiecej, uzytkownicy
moga “bawié sie” ttem, kolorami czy efek-
tami. Filtry selfie czesto stajg sie viralami bu-
dujac ogromne zasiegi i zaangazowanie.

Gry AR to zkolei pomyst na wzbogacenie
contentu w mediach spotecznosciowych.
Sterujac gtowa lub rekg uzytkownik w na-
tywny sposoéb poznaje dang marke.

o
epolska
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Plane i target tracking dziatajg jak swego ro-
dzaju skaner - wykorzystujemy tu tylng ka-
mere aparatu. Skanujgc powierzchnie lub
przedmiot, doswiadczamy animacji 3D.

AR portale pozwalajg z kolei “wejs¢” do da-
nego Swiata: moze to by¢ sceneria z filmu,
nowa mapa gry czy sklep. Nie potrzebujemy

105 | jteratura:

Ibafiez Sanchez, S., Orus, C., & Flavian, C. (2022). Aug-
mented reality filters on social media. Analyzing the drivers
of playability based on uses and gratifications theory. Psy-
chology & Marketing, 39, 559-578.

tu okularéw do VR, wystarczy telefon aby
znalez¢ sie w innej rzeczywistosci.

Warto pamietaé, ze filtry stuzg gtéwnie do
zabawy oraz nawigzywaniu kontaktu ze zna-
jomymi - uzytkownicy mediow spoteczno-
Sciowych angazujg sie w doswiadczenia
z filtrami AR w celach rozrywkowych.'0°

Ana Javornik, Ben Marder, Marta Pizzetti,and Luk Warlop,
Research: How AR Filters Impact People’'s Self-Image,
HBR, December 22, 2021

Dima Shevchenko, MYFACE.AR, AR marketing w 2022
roku - gtowny kanat dla Twojego biznesu, NowyMarketing
23.02.2022

Daniel Kazanecki, Ideo Force, Co trzeba wiedzie¢ o Aug-
mented Reality? 12.03.2021
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METAVERSE

O Metawersum (Metaverse) coraz gtosniej
robi sie juz od kilku lat, a najwiekszy wzrost
popularnosci tego tematu nastapit po konfe-
rencji Facebook Connect w pazdzierniku
2021 roku. Wéwczas Mark Zuckerberg ogto-
sit zmiane nazwy swojej spotki na Meta.
Wraz ze wzrostem popularnosci tego pojecia
wiele oséb reaguje na nie z przerazeniem,
wyobrazajac sobie sceny z popularnego se-
rialu “Czarne lustro”. Tymczasem mowa ra-
czej o stopniowej ewolucji korzystania
z sieci, ktorej uzytkownicy Internetu do-

Swiadczaja na co dzien.

David Dobrowolski

Czym jest
Metaverse?

Metaverse mozna postrzega¢ jako trzeci
etap ewolucji Internetu. Wraz ze zmianag
technologii zmienia sie tez sposob korzysta-
nia zustug. W latach dziewieédziesigtych,
kiedy rozpowszechnita sie sie¢ www, ludzie
uzywali Internetu przede wszystkim do zdo-
bywania informaciji. W kolejnym etapie tech-
nologia umozliwita im tworzenie spoteczno-
Sci ipartycypowania w tworzeniu swiata
wirtualnego. Metaverse, czyli web 3.0 to ko-
lejny krok, gdzie Internet taczy sie ze Swia-
tem realnym, adobra wirtualne sg naby-
wane podobnie jak te fizyczne.

llustrowana ewolucja sieci

Web 1.0

Value Captured

1980

Web 2.0

o O

Web 3.0

D

2030

Zrédfo: https://grayscale.com/wp-content/uploads/2021/11/Grayscale.Metaverse_ Re-

port_Nov2021 pdf
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Ponizsza tabela przedstawia czym charakteryzowaty sie poszczegoélne etapy ewoluciji sieci.:

Najwazniejsze cechy web 1.0, 2.0i 3.0

Interact

Medium

Organization

Infrastructure

Control

Interactive Content

Centralized

Read-Write-Own

Virtual Economies

Platforms Metworks

Cloud & Mobile

Blockchain Cloud

Decentralized

Zréato: httos://arayscale.com/wp-content/uploads/2021/11/Grayscale. Metaverse_ Re-

port_Nov202] pdf

Na powyzszym wykresie widac te zmiane.
Web 1.0 zostat rozpowszechniony dzieki glo-
dostepowi do  przegladarki
Netscape. Kolejne stadium to web 2.0.

balnemu

z tworzeniem sieci i spotecznosci, co global-
nie stato sie mozliwe dzieki Facebookowi.
Obecnie mozna doswiadczy¢ rozpowszech-
niania sie rozwigzan taczacych swiat wirtu-
alny irealny, ktéry nalezy do spotecznosci.
Najbardziej widoczne jest to w Decentralan-
azie,bedacym platformgtgczaca oba swiaty.

Reasumujac, Metaverse czyli web 3.0 to
globalna sie¢, w ktérej uzytkownicy sg pota-
czeni w spotecznosci, ale moga réwniez bu-
dowac i posiadaé wirtualny swiat. Najtatwiej

bedzie ja sobie wyobrazi¢, odnoszac to zja-
wisko do srodowiska wspotczesnych, siecio-
wych gier komputerowych. W Minecrafta
czy Fortnite’a grajg miliony oséb na catym
Swiecie, ale tez wielu z nich traktuje te gry
jako oderwanie sie od realnego Swiata, two-
rzac wirtualne osiedla i spotecznosci. W ra-
mach tych gier mozna byto wzigé nawet
udziat w wydarzeniach, ktére dotychczas
byty “zarezerwowane” tylko dla Swiata rze-
czywistego, takich jak koncerty czy imprezy.
Nie tak dawno raper Travis Scott czy piosen-
karz Justin Bieber zagrali swoje koncerty
wiasnie w Metaverse: w przestrzeniach gier
Fortnite oraz VRChat.
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W jakim celu korzystamy z Metaverse?

Getting together (with friends) 32%

Getting together (with family) 34%

Hosting events (Birthdays/ Christmas o
etc.) 32%

Attending a concert/show of artist 28%

Watching TV/films 31% _

Attending party/festival/club 29%

Watching a live sport/esport event 30% _
Attending fashion show (real life brands) 26% _
Attendingggss::gtrnicssr;ow (game 24% _
Watching a lecture/speech 24% [SA%N
Attending flash-mob/demonstration 22% _

Please say how interested you might Interested . Very interested
be in [activity]

Zréato: Newzoo, Newzoo Trend Report 202], Intro to the Metaverse,

Aby jednak mozna byto moéwié o Metaverse
w petnym znaczeniu tego pojecia, potrzebne
bedzie zintegrowanie wszystkich istnieja-
cychi powstajacych swiatow wirtualnych ze
sobg nawzajem, a nastepnie potgczenie ich
ze Swiatem rzeczywistym. Tylko taka inte-
gracja zapewni przenikanie sie poszczegol-
nych miejsc - fizycznych i wirtualnych. Me-
taverse to bowiem zlepek stow meta (prefiks
oznaczajacy ,bardziej wszechstronny” lub
_przekraczajacy”) oraz verse (w tym przy-
padku od angielskiego “universe”, oznacza-
jacego wszechswiat). Eksperci przewiduja,

106 https://hitechglitz.com/poland/wedlug-meta-pelne-
ozywienie-metaverse-moze-zajac-5-10-lat/

ze takie potgczenie moze nastgpic relatyw-
nie szybko i juz w ciggu 5-10 lat mozliwy be-
dzie globalny dostep do rozwigzan Me-
taverse'06,

Istotny wptyw na rozwdj tej technologii
moze mie¢ Facebook, ktory jesienig 2021
roku zmienit nazwe na Meta, co podkresla
biznesowy kierunek spotki w kolejnych la-
tach. Meta, we wspbétpracy z Horizon, ofe-
ruje darmowy dostep do wirtualnych swia-
téw, umozliwiajacych wspolne spedzanie
czasu oraz co-working. Horizon Worlds jest
dostepne na razie tylko w USA i Kanadzie,
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ale Horizon Workrooms jest dostepne réw-
niez w Polsce. Aby korzystaé¢ z aplikacji od
Horizon, konieczny jest dostep do szybkiego
tacza internetowego, ale takze okulary AR
lub VR, co moze by¢ istotng barierg wejscia,
biorgc pod uwage wysokie ceny tych urza-
dzen. Miedzy innymi z tego powodu przewi-
duje sie, ze o Metaverse z prawdziwego zda-
rzenia, bedzie mozna méwi¢ za 5-10 lat,
kiedy technologia ta bedzie tansza i bardziej
dostepna.

Czy reklamodawcy juz te-
raz powinni sie przygotowy-
waé do dziatan w Me-
taverse?

Mozna doj$¢ do wniosku, ze skoro upo-
wszechnienie sie Metaverse to kwestia jesz-
cze przynajmniej kilku lat, to marki moga
spaé spokojnie. Faktycznie jednak, aby do-
brze przygotowaé sie na funkcjonowanie
w nowej rzeczywistosci marki ireklamo-
dawcy powinni zaczaé dziata¢ juz teraz, nie

pozwalajac sobie na biernos¢ iobawe
wzgledem nowych technologii. Metawer-
sum w docelowej odstonie bedzie wymagato
elastycznosci i dopasowania rozwigzan,
ktdére z pewnoscig bedg wykorzystywac ele-

menty dostepne juz dzisiaj.

Virtual Reality
i Swiaty wirtualne

Rzeczywistosé wirtualna to komputerowa
projekcja obrazéw, ktéra moze przedstawiaé
przedmioty, obiekty czy zdarzenia. Przedsta-
wione elementy moga pochodzi¢ zaréwno
z realnego, jak i wirtualnego $wiata, w zalez-
nosci od konwencji czy miejsca. Juz teraz
mamy do czynienia z grami wykorzystuja-
cymi te technologie, wspomniane przeze
mnie wirtualne $wiaty od Horizon réwniez
implementuja ten mechanizm. Firmy juz dzi$
moga funkcjonowacé w tych srodowiskach,
stosujgc  klasyczny product placement,
znany z tradycyjnej reklamy.

Skorka z Coca-Colg w grze Minecraft

e

I L)

Zrédto: hitos://www.planetminecraft.com/project/coca-cola-1460252/

olska

Q.



https://www.planetminecraft.com/project/coca-cola-1460252/

Najwieksze swiatowe marki, takie jak: Coca-
cola, Verizon czy Subway juz pojawiajg sie
w grach popularmych na catym Swie-
cie.Mozna je znalez¢ np. w Minecrafcie. Cel
i rezultat takiej kampanii sg zblizone do tych,
ktore obecnie oferujg reklamy w outdoorze -
wzrost rozpoznawalnos$ci marek.

Firmy moga tez tworzy¢ wiasne wirtualne
Swiaty, gdzie uzytkownicy majg mozliwosé
“testowania” ich produktow. Przyktadem
moze by¢ miasteczko Nike, gdzie mozna
byto “zagra¢” w koszykowke czy pitke nozng
z ambasadorami marki, oczywiscie zuzy-
ciem jej sprzetu sportowego. Miasteczko to
powstato na platformie Roblox. Réwniez tam
ING Polska umiescito swoj Swiat, tworzac
pierwszy tego typu projekt w Polsce. W wir-
tualnym miescie ING uzytkownicy mogli
otworzy¢ konto bankowe, zaprojektowacd
swoja karte debetowa, a nastepnie uzywacé

jej, aby np. wypozyczy¢ hulajnoge czy kupic¢
ubranie.

Augmented
Reality

Rozszerzona rzeczywistos¢ to zjawisko,
z ktérym wiekszosé z nas zetkneta sie juz
kilka lat temu, kiedy to popularna byta gra
Pokémon Go. Byta to prosta aplikacja w te-
lefonie, ktora rozszerzata realng rzeczywi-
stosé o wirtualne elementy, tworzagc nowy
Swiat. Prowadzone s3a prace nad okularami,
ktore bedg pokazywac¢ Swiat prawdziwy
z naniesionymi wirtualnymi efektami. Dzieki
czemu w przysztosci, przechodzac np. koto
kawiarni, bedziemy zapraszani na kawe czy
herbate przez wirtualnego avatara perso-
nelu.

Screen z aplikacji wykorzystujacej AR do przymierzania przedmiotéw

Zréato: httos://www.wsj.com/articles/ar-sneaker-apps-why-the-future-of-footwear-is-digital-

11580750963
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Juz teraz mozna natkng¢ sie na marki, ktére
wykorzystuja te technologie do reklamowa-
nia swoich przedmiotéw. Dzieki temu, bez
wychodzenia z domu, mozna sprawdzié np.
jak bedzie sie wyglada¢ w danych okularach
czy tez dopasowaé mebel do mieszkania.
Przed marketerami i markami otwierajg sie
nieznane dotagd mozliwosci. Mogg za po-
moca ARu reklamowacé swoje realne pro-
dukty, ale moga tez skupié sie na obudowy-
waniu swiata realnego wirtualnymi przed-
miotami, czy reklamami.

Platnosci

Wiele popularnych juz dzi$ projektow tech-
nologicznych korzysta ztaricucha blokéw
(blockchain), przygotowujgc produkty glo-
balne, poszukujgc alternatywnej cyfrowej
nastepnie bedzie
mozna handlowaé cyfrowymi aktywami.

przestrzeni, w ktorej
W Metawersum zacierajg sie granice miedzy
rzeczywistoscia, a Swiatem cyfrowym. Nic
dziwnego, ze przedmioty idoswiadczenia

107 https://nowymarketing.pl/a/36603,jp-morgan-to-
pierwszy-bank-ktory-wkracza-w-metaverse

w swiecie wirtualnym moga by¢ warte tyle
samo, a moze iwiecej niz te, ktére znamy
z Zycia codziennego.

Bank zWall Street, JPMorgan, otworzyt
w Decentraland swéj salon. Tym samym
stat sie pierwszym pozyczkodawca, ktory
pojawit sie w Metaverse. Na odwiedzaja-
cych placowke w Metaverse czeka avatar
Jamiego Dimona - dyrektora generalnego
JP Morgan oraz wedrujacy tygrys. Podczas
wizyty w wirtualnym banku mozna obejrzeé
prezentacje dotyczacg rynku kryptowalut
oraz przeglad osiggnie¢ holdingu finanso-
wego w dziedzinie blockchain. JP Morgan
widzi'"” w wirtualnej rzeczywisto$ci mozli-
wos¢ wiarygodnego udzielania kredytéw,
pozyczek czy umow najmu przedsiebior-
com, ktoérzy majg nadzieje na zakup nieru-
chomosci lub rozpoczecie dziatalnosci
w Metaverse. Cyfrowy oddziat zapewniatby
takze otwieranie cyfrowych portfeli, uwie-
rzytelnianie kont czy Swiadczenie ustug wy-
miany walut.
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POKOLENIA /

DEMOGRAFIA

Pokolenia

By efektywnie prowadzié¢ dziatania rekla-
mowe, zwtaszcza w przestrzeni social me-
didw, waznym czynnikiem jest dopasowanie
tresci  wzgledem uzytkownika w formie
mozliwie najbardziej natywnej dla platformy.
Zadanie to utatwi¢ moze rozumienie kon-
sumpcji mediéw w zaleznosci od danego
pokolenia, zwanego réwniez dalej zamiennie
generacjg. Przestrzenn mediéw spoteczno-
sciowych przechodzi statg transformacije,
ktéra szczegolnie wyraznie widoczna jest
w najmtodszych pokoleniach lub przy okazji
duzych przemian spotecznych, warto wiec
regularnie sprawdza¢ zmiany w zakresie
konsumpcji mediow.

Definicja pokolenia:

Istnieje wiele definicji pojecia pokolenia,
ktére uzywane jest zarébwno na gruncie nauk
antropologicznych, socjologicznych, jak
icoraz czesciej ekonomicznych. Zgodnie
z definicjg przyjeta w Encyklopedii socjolo-
gii, pokolenie to ,zbiorowosc jednostek wy-
odrebniona ze wzgledu na specyficzny typ
wiezi spofecznych faczacych ludzi w tym sa-
mym mniej wiecej wieku, tzn. majgcych za

108 Encyklopedia socjologii, Warszawa: Oficyna Naukowa,
2000, Suplement, ss. 193-197.

109 Wrzesiett W., , Pokoleniowo$é w $wiecie smartfonéw,
algorytmizaciji i sztucznej inteligencji”, w: RUCH

Weronika Golon

soba podobne doswiadczenia Zyciowe.
Przynaleznosc do pokolenia ksztaftuje sie na
gruncie przezycia pokoleniowego, ktore ma
charakter inicjacji, a takze wptywa na poz-
niejsze postrzeganie swiata."°8

Jak zauwaza W. Wrzesien, owa pokolenio-
wos¢ | ksztattuje sie w czasie naszej naj-
wiekszej aktywnosci,
ktéra przypada mniej wiecej na wiek 19-26

lat. Wowczas to, w okresie naszej ,domina-

pokoleniotworczej

cji” na rynku kultury mtodziezowej, oprécz
wtasnej osobowosci i indywidualnej tozsa-
mosci ksztattujemy tez spoteczng tozsa-
mos$¢ naszego pokolenia.”0?

Klasyfikacja pokolen

Ze wzgledu na powyzszg definicje doktadne
rozgraniczenie miedzy pokoleniami jest za-
daniem trudnym. W literaturze wystepuje
wiele definicji, co kluczowe - podziaty czesto
tworzone sg zperspektywg witasciwg dla

PRAWNICZY, EKONOMICZNY | SOCJOLOGICZNYROK
LXXXIIl - zeszyt 3 - 2021




konkretnej, omawianej przez badaczy prze-
strzeni. "© Tym samym na potrzeby opraco-
wania uzyta zostat podziat stworzony przez
Pew Research Center™:

e (Generacja Silent, zwana réwniez Tradycjonalistami;

Baby Boomers;

e Pokolenie X;

e Pokolenie Y, zwane rowniez Millenialsami:

e Pokolenie Z, zwane rowniez Zetkami/Zoomerami;

e Pokolenie Alfa

1965 - 1980

1946 - 1964
1928 - 1945

1981 - 1996

1920 r. 1940 r. 1960 r. 1980 r.

WIEK
POKOLENIA W
2023 R.

Pokolenie Alfa
0-10 lat
Pokolenie Zet
11-26lat
Pokolenie Y
27-42 lata
Pokolenie X
43-58 lat
Baby Boomers
59-77 lat
Pokolenie Silent
78-35 lat

2000 r. 2020 r,

Opracowanie na podstawie: Defining generations: Where Millennials end and Generation Z be-
gins, dostep: https.//www.pewresearch.org/fact-tank/2019/0l/17/where-millennials-end-ana-

generation-z-begins/

10 Moss S., Generational cohort theory, dostep:
https://www.sicotests.com/newpsyarticle/Generational-
cohort-theory [04.12.2022)

M The Whys and Hows of Generations Research, dostep:
https://www.pewresearch.org/politics/2015/09/03/the-
whys-and-hows-of-generations-research/ [04.12.2022)

2 Defining generations: Where Millennials end and Gener-
ation Z begins, dostep: https://www.pewresearch.org/fact-

tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-
begins/ [04.12.2022)
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Na potrzeby lepszego poznania specyfiki
mediow spotecznosciowych, uwaga po-
Swiecona bedzie generacjom aktywnym za-
wodowym, z uwzglednieniem uzytkowni-
kéw od 13 r.z., bowiem jest to wiek mini-
malny dla zatozenia profilu na wiekszosci
platform medidéw spotecznosciowych.™

Baby Boomers

Osoby przynalezne do pokolenia Baby Boo-
mers to uzytkownicy urodzeni po Il wojnie
Swiatowej - miedzy 1945 a 1964 r. w czasie
wyzu demograficznego, a jednoczesnie -
gospodarczego boomu. Na czas ich mtodo-
Sci przypadaty wielkie zmiany polityczne,
a czas ich zycia zawodowego dla oséb zyja-
cych w Polsce naznaczyt socjalizm i gospo-
darka Z tego
wzgledu charakterystyczne dla nich s3 takie

centralnie  planowana.™
cechy jak uznanie autorytetow oraz norm
czy wzorcodw spotecznych, lojalno$é wobec
jednej firmy, cierpliwo$¢. Widzg duza war-
tos¢ w wykonywanej pracy, atakze czuje
ciagta potrzebe odgrywania waznej roli
w spotfeczeristwie.

Co istotne, wedtug danych GUS-u"™ do
2050 r. wzrosnie Polsce osob powyzej 60

13 Regulamin Snapchat, dostep: https://snap.com/pl-
PL/terms , Regulamin Facebook, dostep: https://pl-pl.face-
book.com/legal/terms

4 Hysa B., Zarzadzanie réznorodnoscig pokoleniowa, w:
Zeszyty naukowe Politechniki Slaskiej, 2016, s. 388

15 Rosa G, ,Formy komunikacji Polakdw na podstawie ba-
dan pokolen Y, X i baby boomers”, Problemy Zarzadzania,
Finanséw i Marketingu 29, 135-145

16 Notatka GUSu przygotowana na posiedzenie Sejmowe;j
Komisji Polityki Senioralnej dotyczacej ,Informacji Ministra

r.z. z21,5% w2013 r. (8,3 min) do 40,4%
(13,7 miIn). Natomiast jak pokazujg dane ra-
portu RASP, na pytanie ,Czy marki czesto
tworzg oferte zmyslg o ludziach w Twoim
wieku?” jedynie 33% o0s6b powyzej 50 roku
zycia odpowiedziato twierdzaco, gdy w gru-
pie 16-49 r.z. te odpowiedZ wybrato 60% re-
spondentow. " Wiedzac jaki potencjat de-
mograficzny tkwi w osobach z tego pokole-
nia, jak ikolejnego, warto wdraza¢ ich do
swojej strategii marketingowej, tworzac do-
pasowang pod ich potrzeby komunikacje.

Konsumpcja social mediow:

W Polsce uzytkownikdéw uzywajgcych so-
cial mediow w pokoleniu Baby Boomers jest
ponad 5,3 mIn." Znaczacy wptyw na wzrost
liczby uzytkownikéw medidéw spoteczno-
$ciowych wtej grupie miata pandemia™,
ktéra ze wzgledu na panujacy rezim sani-
tarny, zwtaszcza osoby ze starszych kohort
wiekowych, zmusita do pozostania w domu.
Tym samym wzrosty zanotowaty zaréwno
gtbwne platformy oferujgce komunikacje
z bliskim, jak Facebook, jak ite o charakte-
rze rozrywkowym - Youtube czy TikTok.

Zdrowia na temat wptywu zmian demograficznych i star-
zenia sie spofeczenistwa na organizacje systemu ochrony
zdrowia i Narodowy Program Zdrowia” (w dniu 19.02.2016
r)

7 Power of silver generation, RASP, lipiec 2021r.

18 Gemius/PBI, Dane taczne Real Useréw dla www + ap-
likacji, Pazdziernik 2022.

19 W marcu 2020 r. liczba Real Useréw wg danych
Gemius/PBI dla wybranych platform socialmediowych
wynosita ponad 3,8 min.
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Co wazne, Baby Boomers nadal zchecig
uzywaja social mediéw w wersji desktopo-
wej w wyzszym stopniu niz pozostate gene-
racje, ale coraz czesciejmozemy spotkacich
rowniez w aplikacjach.

Co zostato juz zauwazone w poprzedniej
edycji “Przewodnika”, osoby zPokolenia

Baby Boomers z wielkg checig uzywajg In-
ternetu, w tym takze social mediéw w pro-
cesie samoksztatcenia oraz rozwijania swo-
ich pasji, jak ipoznawania oséb o podob-
nych zainteresowaniach poprzez grupy.'?°
To réwniez uzytkownicy chetni do angazo-
wania sie w rdéznego rodzaju tresci, skorzy
do pisania komentarzy i udostepniania tresci

dalej.

Platformy z najwieksza grupg uzytkownikéw: Facebook, Youtube, Instagram

Konsumpcja platform / Baby Boomers*

6000000

4000000

2000000

Facebook Youtube Instagram Twitter

DIIIIII-__

TikTok

Pinterest Linkedin Discord Snapchat Twitch

HReal User

Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBl. Dane taczne dla www + aplikacyi, PaZ-

dziernik 2022, *Dane dla 0sob do 75 r.z.

120 Drapata B., Kaliszewski A., Lipinska B.,
Pokolenia w: Przewodnik Po Social Media W Polsce




Pokolenie X

Pokolenie X opisuje ludzi urodzonych w la-
tach 1965-1980, w czasach ze stosunkowo
niskim wskaznikiem urodzent w tych latach
w poréwnaniu z pokoleniem wyzu demogra-
ficznego, ktore je poprzedzato, i pokoleniem
milenijnym, ktére nastgpito po nim. Na czasy
ich dorastania w Polsce przypadat okres naj-
wiekszej transformacji ustrojowej, zmian
w zakresie edukacji, restrukturyzacji gospo-
darki, atakze wysokiego bezrobocia, co
przyczynito sie do tego, ze cenig w swoim
zyciu stabilno$¢, zwtaszcza w zyciu zawodo-

wym, w ktérym petnia role sumiennych pra-
cownikow, wiernych firmie i czasem stawia-
jac ja ponad zycie prywatne. %!

Na czasy ksztattowania sie tej generaciji
przypadt rowniez wzrost w zakresie kon-
sumpcjimedidw, jak i pojawiania sie, a takze
rozpowszechniania nowych form prze-
kazu."”? Ze wzgledu na rozpieto$¢ czasowq
starsi uzytkownicy Internetu pochodzacy
ztej generacji mogg wykazywac jeszcze
pewne problemy z technologiami, natomiast
dla mtodszych jest ona czyms, z czym na co
dzien spotykaja sie w pracy i w zyciu prywat-
nym.

Platformy z najwieksza grupa uzytkownikéw: Facebook, Youtube, Instagram
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i Z w konteks$cie uzytkowania nowych technik i Internetu”

w: Kinala J., Rykla Z,, Socjologia codziennosci jako nie-
banalnosci 2016




Konsumpcja social mediow:

Pokolenie X, tak jak i pokolenie Baby Boo-
mers, najczesciej mozemy spotkac na Face-
booku, Youtubie oraz Instagramie, ale warto
zwréci¢ uwage, ze wysoko na ich wykresie
plasuje sie réwniez Twitter - medium osz-
czedne w przekazie, pozwalajace byé na bie-
Z3co z najnowszymi wydarzeniami w Polsce
ina catym swiecie. Wielu z nich pozostaje
rowniez aktywnymi uzytkownikami Linke-
din, a takze jest obecna na Pinterest.

Pokolenie Y

Osoby z tego pokolenia, zwane rowniez Mil-
lenialsami, urodzity sie miedzy 1981r., a 1996
r., latach kolejnego wyzu demograficznego,
dorastajgc jak pierwsze pokolenie w cza-
sach kapitalizmu, ktéry gwarantowat im
wiekszy dobrobyt, niz miaty pokolenia wcze-
Sniejsze. Co wazne, na ten okres przypadt
rowniez rozwdj najpierw telewizji satelitar-
nej, potem réwniez Internetu oraz upo-
wszechnienie sie komputeryzaciji, ktore za-
gwarantowaty osobom z tego pokolenia do-
step do informacji i mozliwosé komunikacji
z catym $wiatem.' Dzieki tym okoliczno-
Sciom Millenialsi doskonale odnajdujg sie

123 Hysa B., Zarzadzanie..., j.w.

124 Kuczamer-Ktopotowska, Rola mediéw spotecznoscio-
wych w komunikacji pokolenia Y, Handel Wewnetrzny
2016;3(362):216-227

w cyfrowym swiecie, bowiem mobilnos$¢ to-
warzyszytaim od wczesnych lat dzieciecych.

Dla tego pokolenia kluczowa role odgrywaja
nie same wartosci materialne, bowiem ze
wzgledu na dorastanie w czasach kapitali-
stycznych, stanowig dla nich wiekszg oczy-
wistos$¢, niz byto to w przypadku poprzed-
nich pokolen. Dla nich wazniejsze jest do-
$wiadczanie.”?*

Internet dla tego pokolenia stanowi Zrédto
zarowno rozrywki, jak ipodtrzymywania
wiezi spotecznych poprzez social media, jak
i stanowi miejsce odkrywania nowych infor-

macji. 12°

Konsumpcja social mediow:

Generacja Y to osoby w wiekszosci digital
natives, tym samym przestrzen mediéw
spotecznosciowych jest dla nich naturalnym
Srodowiskiem, w ktorym zaréwno zdoby-
wajg wiedze, jak idbajg o wiezi spoteczne
orazi wizerunek. Sg to osoby stale mobilne,
dla ktérych jedna z kluczowych wartosci zy-
ciowych sa przyjaciele, dlatego staty kontakt
znimi odgrywa wazna role wich codzien-
nym zyciu, a rekomendacje, jakie ptyng ze
strony bliskich oséb, moga stanowic istotny
impuls przy podejmowaniu decyzji.'2®

125 \Wasko R., Wybrane..., jw.
126 Kuczamer-Ktopotowska, Rola..., jw.




Platformy z najwieksza grupg uzytkownikéw: Youtube, Facebook, Instagram
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Zréato: Opracowanie wiasne na podstawie: Gemius/PBI. Dane taczne dla www + aplikacyi, Paz-

dziemik 2022

Widzimy na powyzszym wykresie, ze klu-
czowymi platformami umozliwiajgcymi do-
tarcie do tej grupy jest Youtube oraz Face-
book, na ktorych grupa spedza podobng
ilos¢ czasu, ale tez kolejne platformy maja
solidng grupe uzytkownikow, ktérzy przegla-
dajg platformy bez wiekszej regularnosci.
Wyjatkiem jest TikTok, na ktérym obserwu-
jemy wyzszy czas kontaktu z platforma przy
nadal duzej grupie odbiorcow.

127 Wasko R., Wybrane..., jw.

Pokolenie Z

Dotarcie do oséb z Pokolenia Z, czyli tych
urodzonych w latach 1997-2012, jest jed-
nym z ,najgoretszych” tematéw w dyskusji
marketingowej. Pozornie nie jest to trudne -
Generacja Z to osoby jeszcze bardziej ,pota-
czone” ze swiatem wirtualnym, dla ktérych
Internet jest podstawowym icodziennym
$rodkiem komunikacii. ¥/ Charakteryzujg ich
trzy stowa: taczenie sie (connect), komuni-
(communicate)

kowanie  sie i zmiana

(change).”®

128 Jaworowicz, P, Konsumenci pokolen: X, Y, Z w odstonie
C. Dostep: www.marketingowe.word-
press.com/2015/06/22/konsumenci-pokolen-x-y-z-w-od-
slonie-c/




Dzieki temu, Zze na ich mtodosé przypadt
czas wielkich, a takze ciggtych zmian tech-
nologicznych, wdrazanie sie w nowe rozwig-
zania jak nowe medium spotecznosSciowe
czy serwis streamingowy jest dla nich ta-
twiejsze, niz dla poprzednich pokolen. O tej
generacji mozemy réwniez méwi¢ jako o po-
koleniu globalnych, bowiem dzieki przemia-
nom politycznym, zwtaszcza wejsciu Polski
w struktury Unii Europejskiej, jak i ogdélnemu
upowszechnieniu sie turystyki i wyjazdow
zagranicznych, mieli wieksze mozliwosci po-
znawania Swiata, w lepszym stopniu znaja

jezyki obce, s otwarci na nowe kultury.'?®

Co istotne, to pokolenie, w ktorym widaé
jeszcze wieksze odejscie od medidw spo-
tecznosciowych w rozumieniu komunikacji
tekstowej, na rzecz komunikacji wizualne;j.

129 JW

Konsumpcja social mediow:

Najmtodsze pokolenie w najszybszy sposob
absorbuje nowosci, jakie pojawiajg sie
w przestrzeni mediéw spotecznosciowych,
co widac zwtaszcza w roli, jakg odgrywa Tik-
Tok dla najmtodszych uzytkownikow, gdzie
pojawia sie ich coraz wiecej. e Spedzajg tam
oni duzg czes¢ swojego wirtualnego czasu,
dzielac sie kreatywnoscia, jak i obserwujac
trendy. Co wazne, w przeciwienstwie do in-
nych pokolen dla mtodszych uzytkownikéw
wazna role odgrywa nadal Snapchat - prze-
strzen, ktéra uzywana jest przez nich gtow-
nie do komunikacji z réwiesnikami. Taka tez
role odgrywa Discord, na ktérym publiczne
i prywatne grupy gromadzg rzesze mtodych
uzytkownikéw. Widzimy jednak, ze klu-
czowe trzy platformy wcigz pozostajg te
same - to, co sie zmienia, to czas kontaktu
z platformg, ktéry w przypadku Facebooka
radykalnie spada. Mtodzi uzytkownicy nadal
sg obecni w tej przestrzeni, ale ze wzgledu
na niskie dopasowanie contentu nie jest to
miejsce, w ktérym chca spedzaé wiecej
czasu.




Platformy z najwieksza grupg uzytkownikéw: Youtube, Facebook, Instagram
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WYDATKI NA

KAMPANIE W SM

Wartos¢ catego rynku reklamy online w Eu-
ropie w 2021 roku (IAB Europe AdEx Ben-
chmark Report 2021) wyniosta 92 miliardy
Euro, z czego 23 miliardy (25 procent catego
rynku) stanowity wydatki na reklame gra-
ficzng i wideo w social media. Ta forma re-
klamy jest, wedtug podstawowej klasyfikaciji
badania AdEx, czescig reklamy display. Jed-
noczesnie z uwagi na automatyzacje jej za-
kupu, jest réwniez zaliczana w ramach kla-
syfikacji dodatkowej, do wydatkéw na re-
klame programatyczna.

W Polsce w 2021 roku reklama social media
osiggneta wartosc 1,085 miliarda ztotych, co
stanowito 17,5% wartosci catego rynku re-

Ela Kondziota

klamy online. R6znica w stosunku do wyni-
kow europejskich jest znaczaca i wskazuje,
iz mamy jeszcze duzy potencjat do wzrostu
w kolejnych latach.

Poréwnujac jedynie wydatki w podstawo-
wej klasyfikaciji (display, w tym wideo) w Eu-
ropie reklama graficzna social media stano-
wita w 2021 roku 50,5% wszystkich wydat-
kow display, jednoczesnie odnotowujac
wyzszy wzrost wartoéci rok do roku (34,5%
wzrostu display ogoétem, z czego social me-
dia 43,4%, aklasyczny display 26,5%).
W Polsce wydatki na reklame social media
w 2021 roku stanowity 37,3% odnotowujac
22% wzrost rok do roku.

Zrbdto: iab.org.pl. IAB AdEXx jest cyklicznym badaniem stuzacym do mierzenia wydatkéw na reklame internetowa, a
jego wyniki sg standardem rynkowym i sg bazg dla innych analiz dotyczgcych wydatkéw reklamowych. W Polsce
projekt realizuje IAB Polska wspdlnie z PwC od 2007 roku. Wyniki z poszczeg6lnych europejskich krajéw sg agrego-
wane przez IAB Europe aby uzyskaé obraz catego europejskiego rynku reklamy online.

W badaniu biorg udziat wszystkie wiodace firmy internetowe, jednak wyniki nie wyczerpujg petni wydatkéw rekla-
mowych w Internecie ze wzgledu na duze zréznicowanie i mnogo$é matych oraz $rednich podmiotéw na rynku (tak
zwany “dtugi ogon”). Za wydatki reklamowe uznano budzety firm przeznaczane na zakup powierzchni reklamowej w
Internecie. Na wydatki te sktadajg sie zaréwno przychody uczestnikéw badania uzyskane z tytutu sprzedazy po-
wierzchni reklamowej, jak i prowizje agencji z tego tytutu. Wydatki ujete w badaniu moga mieé zaréwno charakter
gotéwkowy, jak i barterowy.

W polskim badaniu uwzgledniono przychody nastepujacych podmiotéw: Agora, Burda Media, Cormedia, CS Group
(szacowane), Dentsu Aegis, Meta (czesciowo szacowane), Freshmail, GK Digitree Group, Google - wyszukiwarka,
reklama kontekstowa, YT, GDN i mobile (czesciowo szacowane), GroupM, Grupa Allegro, Grupa Pracuj, Grupa Wir-
tualna Polska, Grupa ZPR Media, Havas Media, IDG, IPG Mediabrands, LEADR, Lowe Media, NetSprint, Novem, OLX,
OMD, Polsat-Interia, Polska Press Grupa, Publicis Groupe, Ringier Axel Springer Polska, Spotecznosci, Stréer Digital,
TVN, TVP. Szacunki oparte sg na danych PwC, IHS oraz Gemius.

Wiecej informacji o badaniu na: http://iabadex.pl

o
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Europe: Digital Ad Spend Split by Format
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2020 Europe: 2021 share by format 2021
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Zrodto: 1AB Europe BENCHMARK 2021 REPORT; Note: Data on social share is not comparable with previous IAB Europe Adex Benchmark reports due to changes measurement of so cial and ‘long-tail’
display ad spend by national markets.
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Polska: Total digital ad spend (zt mid)
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Polska: Social ad spend (zt min)
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DOBRE PRAKTYKI

Marketerzy planujgcy dziatania marketin-
gowe powinni przede wszystkim pamietac
otym, ze sitg napedowa social media s3
uzytkownicy itworzone przez nich tresci.
Aby dziatania w social mediach uzyskiwaty
zatozone wyniki, wspieraty cele biznesowe
i byty realng wartoscia dla odbiorcéow, warto
przestrzegac kilku dobrych praktyk.

Poznaj swojego odbiorce

Po pierwsze skuteczna kampania to taka,
w ktorej przekaz reklamowy jest dopaso-
wany do grupy docelowej (lub grup docelo-
wych). Podstawowym kryterium bedzie de-
mografia, czyli zbiér parametrow takich jak
wiek, pteé, wyksztatcenie czy zawodd - naich
podstawie mozna przygotowac wstepne
wytyczne odnosnie grupy docelowej. Te
zmienne pozwalajg zdefiniowad styl Zycia,
poglady czy zainteresowania poszczegdl-
nych uzytkownikéw online. Aby precyzyjnie
okresli¢ profil osoby, do ktorej bedzie kiero-
wana komunikacja marketingowa, nalezy
stworzy¢ persone marketingowa.

Co to jest ,,persona
marketingowa”?
Persona to opis wirtualnej osoby lub syl-

potencjalnego/idealnego  klienta.
W odréznieniu od grupy docelowej nie

wetka
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sktada sie zsamych danych demograficz-
nych, a jest znacznie bardziej szczegotowa
i uwzglednia np. zainteresowania, marzenia,
codzienne problemy. Tworzac persony mar-
ketingowe staramy sie przede wszystkim
zrozumie¢ motywacje uzytkownikdéw/po-
tencjalnych klientéw, dlatego czesto waz-
niejsze niz wiek lub pte¢ beda w postaci per-
sony wykonywane przez nig zadania, marze-
nia, problemy czy motywacje, czyli co$, co
determinuje sposob korzystania z ustug, ro-
dzaj poszukiwanych informacji, zachowanie
wobec naszego produktu lub marki. Opiera-
jac sie otakie dane, bedziemy w stanie
stworzy¢ bardzo precyzyjny przekaz.

Kanaty komunikaciji

W oparciu o zbudowane persony marketin-
gowe czy o bardziej 0gdlng grupe docelowa
powinnismy dobra¢ odpowiednie kanaty so-
cial media, w ktorych znajdziemy odbiorcéw
naszych przekazéw reklamowych. Tworzac
strategie komunikacji nalezy pamietac, ze
w zaleznosci od wybranego medium komu-
nikaty beda miaty rézng tres¢ iforme. Np.
decydujac sie na TikToka, musimy pamie-
taé, ze jest to aplikacja rozrywkowa, oparta
na wideo, w ktorej bardzo waznym elemen-
tem jest dZzwiek. Natomiast wybierajgc ko-
munikacje na LinkedIn przekaz reklamowy
trafi do oséb aktywnych zawodowo, ktore




szukajg specjalistycznych i merytorycznych
informacji. Na Pinterest uzytkownicy szu-
kajg gtownie inspiracji w postaci grafik lub
zdjed.

Cele i kryteria sukcesu

Znajac strategie biznesowq igrupe doce-
lowa dziatan komunikacyjnych nalezy przy-
stgpi¢ do okreslenia celdow komunikaciji,
atakze okredli¢ kryteria sukcesu (KPI-Key
Performance Indicators, kluczowe wskazniki
efektywnos$ci). Strategia dziatari komunika-
cyjnych (zaréwno organicznych, jak i ptat-
nych) w mediach spoteczno$ciowych po-
winna by¢ spdjna z przyjetymi zatozeniami
komunikacji w innych obszarach (PR, inne
dziatania marketingowe reklamowe offline
i online) i je uzupetnia¢ - czyli wspierac¢ cele
wizerunkowe i biznesowe organizacji, a nie-
koniecznie by¢ samodzielnym bytem.

Nalezy pamietaé, ze w social mediach wy-
stepuje wiele zmiennych. Z jednej strony
dany serwis moze proponowaé dziatania
w modelu aukcyjnym, gdzie marketer moze
zostaC “przelicytowany”, zdrugiej strony
uzytkownicy social media bardzo szybko re-
aguja na wszelkie zmiany (pogodowe, geo-
polityczne, kulturalne etc.). Tutaj nie spraw-
dzg sie twarde zatozenia, tak jak w kampa-
niach zasiegowych/displayowych. Dla cze-
Sci formatow reklamowych mozliwe jest
ustalenie pewnych zatozen przed ich rozpo-
czeciem, okreslenie celéw i KPI takze o cha-
rakterze liczbowym lub procentowym. Ale
zapewne lepiej sprawdzi sie porbwnywanie

w czasie dwdch zblizonych kampanii (np.
w tym samym kanale, o podobnym budze-
cie i tej samej grupie docelowe})), za$ zdecy-
dowanie najlepszym podejsciem do komu-
nikacji (zaréwno pfatnej, jak i organicznej)
w mediach spotecznosciowych moze sie
okaza¢ mozliwie dynamiczna, biezgca opty-
malizacja dziatan.

Niemniej jednak, przy pomiarze skuteczno-
$ci dziatan marketingowych pewne kryteria
sg niezbedne i- wzaleznosci od rodzaju
kampanii - moga to by¢ np. wyswietlenia re-
klamy, zasieg publikowanych tresci, petne
obejrzenia wideo, liczba pozyskanych lea-
déw (np. zapisdw na newsletter albo uczest-
nikdw wydarzenia) lub nadestanych aplikacji
w procesie rekrutacyjnym. Jeden ,ztoty KPI”
najprawdopodobniej nie istnieje, a kryteria
sukcesu powinny by¢ dobierane do konkret-
nych dziatan oraz kanatdw komunikaciji
i ewaluowane w czasie.

Wartosé i jakosé

Charakter istyl komunikacji marki w me-
diach spotecznosciowych swiadczg o sza-
cunku, jakim darzy ona swojg grupe doce-
lowa. Publikujac tresci w firmowych/bran-
dowych profilach nalezy zadba¢ o jakosé,
odpowiednig forme oraz realng wartos¢ dla
odbiorcéw, czyli m.in.:

e komunikacja dopasowana do okreslonej
grupy docelowej iwybranego kanatu
spotecznosciowego,




e odpowiednia czestotliwosé publikacii
oraz proporcje poszczegoélnych kategorii
tematycznych w harmonogramie po-
stow,

e zgodnos$¢ zamieszczanych tresci z zasa-
dami ortografii i interpunkcji,

e spdjnosc iestetyka materiatow graficz-
nych oraz wideo.

Planujagc komunikacje marki w mediach
spotecznosciowych, warto skupic sie na wy-
roznikach oraz dodatkowej wartosci dla od-
biorcéw (np. edukacyjnej czy rozrywkowej),
ale nie mozna zapominac, ze tresci, ktére be-
dziemy dostarcza¢ odbiorcom muszg by¢
dopasowane forma i jezykiem do kanatu ko-
munikacji, na ktérym bedg umieszczanie.
W czasach, w ktérych dla uzytkownikow
najbardziej liczy sie autentycznosé, tylko
w ten sposéb mozna wzbudzi¢ zaintereso-
wanie i zaangazowanie internautéw.

Obstuga klienta w mediach
spotecznosciowych

W dzisiejszych czasach klienci spontanicz-
nie zwracajg sie do marek na ich profilach
spofecznosciowych we wszystkich mozli-
wych tematach. Pytajg o sktad, pochodze-
nie, termin realizacji zamowienia, sktadajg
reklamacje etc. Sposob, w jaki potencjalny
klient zostanie obstuzony w kanale spotecz-
nosciowym marki moze zadecydowac, czy
kupi on dany produkt albo jakie bedzie jego
nastawienie do ustug lub produktéw firmy
w przysztosci. Dlatego tak wazne jest, aby

zapewni¢ mu jak najlepsze doswiadczenie
konsumenckie. Wsréd istotnych czynnikéw,
ktore majg na to wptyw, nalezy wymienic:
szybkosé reakcji, styl komunikacji irealng
pomoc W rozwigzaniu zgtaszanych proble-
mow. W ramach dobrych praktyk, prowa-
dzac dziatania w social mediach w imieniu
marki, warto zaangazowac¢ moderatora (lub
zespot moderatordw - w zaleznosci od wiel-
kosci profilu), ktory na biezaco odpowiada
na zapytania uzytkownikoéw, ma wypraco-
wang skuteczng formute szybkiego rozwia-
zywania zgtaszanych probleméw/reklama-
cji, prowadzi komunikacje w oparciu o nety-
kiete i dba o poprawnosc¢ jezykowa. Drugim
waznym elementem usprawniajgcym ob-
stuge klienta w mediach spotecznosciowych
moze by¢ chatbot. Odpowiednio zaprojekto-
wany mechanizm konwersacyjny zapewnia
natychmiastowg responsywnosé ipozwala
realizowac wiele celéow, np. employer bran-
dingowych czy wizerunkowych.

Raportuj, wnioskuij,
poprawiaqj

Prowadzac dziatania komunikacyjne w me-
diach spotecznosciowych mozna zapo-
mnie¢ o ,linearnym” podejsciu do strategii
komunikacyjnej ijej implementacji. Sku-
teczna komunikacja jest - szczegdlnie
w przypadku dziatann ptatnych - wielowat-
kowa i zmienna. Warto prowadzi¢ testy A/B
kampanii, porownywac copy, kreacje i sku-
tecznos¢ targetowania. Rowniez w przy-




padku dziataii organicznych bardziej wska-
zana bedzie analiza tresci w celu identyfika-
cji najskuteczniejszych linii komunikacyj-
nych, przy jednoczesnej eliminacji watkéw,
ktére dziatajg najstabiej. Przyczynkiem do
takiej ewaluacji moga tu by¢ nie tyle twarde
KPI, co analiza badan rynkowych (np. per-
cepcja marki/firmy/produktu), wnioski doty-
czace share of voice naszej firmy w sto-
sunku do konkurenciji, analiza sentymentu
(czyli tego, czy komentarze w sieci na temat
naszej marki/produktu sg nacechowane po-
zytywnie, czy negatywnie ijak 6w senty-
ment zmienia sie w czasie), czy wreszcie -
czy eksperci, dziennikarze lub r6znego ro-
dzaju influencerzy wypowiadajg sie na te-
mat naszej marki i czy nasza komunikacja
w mediach spotecznosciowych mogta by¢
dla nich inspirujaca.

Dobre praktyki - w pigutce

Planowanie irealizacja dziatan marketingo-
wych w mediach spotecznosciowych po-
winny wiec - w pigutce - polegaé na naste-
pujacych krokach:

e precyzyjne okreslenie grupy docelowej,
aby zbudowaé¢ odpowiedni komunikat
i zainteresowa¢  odbiorcow/potencjal-

nych klientow,

e dobranie odpowiednich kanatow komu-
nikacji,
e ustalenie strategii, celéw komunikacji

oraz KPI, dzieki ktérym bedzie mozna
oceni¢ czy dziatania byty skuteczne,

e przekaz powinien by¢ jakosciowy i dopa-
sowany w formie do kanatu komunikacji
oraz by¢ realng wartosciag dla uzytkow-
nika,

e nalezy pamieta¢ o obstudze klienta,
ktéra réwniez bezposrednio wptywa na
wizerunek marki,

e nalezy na biezagco nadzorowad, raporto-
wacé, wyciggac wnioski z dziatan i wpro-
wadzacé zmiany w komunikaciji.




PODSUMOWANIE

Patrzac na dynamike rozwoju platform spo-
tecznosciowych oraz na to, jakie zjawiska
i trendy definiujg dzis sposdb komunikacji
marek w social media, mamy na uwadze, ze
“okres przydatnosci” informacji zebranych
w naszym “Przewodniku” jest krotki. Mimo
to jestesmy przekonani, ze z naszego opra-
cowania uda sie wytoni¢ obszary, na ktére
szczegolnie warto zwréci¢ uwage w proce-
sie projektowania komunikacji social media
marek, rowniez w dtuzszej perspektywie.

Sposrod szeroko zasiegowych platform naj-
dynamiczniej rozwijajgcym sie dzisiaj serwi-
sem spotecznoéciowym (tak w Polsce, jak
ina sSwiecie) jest TikTok. Ro$nie zaréwno
liczba uzytkownikow TikToka, czas spe-
dzany przez nich na platformie, jak i dostep-
nos¢ formatoéw oraz mozliwosci dziatania
w serwisie. Popularnosé TikToka zmienita
nie tylko sposéb komunikacji marek w social
media, ale istotnie wptyneta na rozwoj szer-
szego ekosystemu platform spotecznoscio-
wych. Najlepszym na to dowodem jest fakt,
ze krétkie, pionowe materiaty wideo z dzwie-
kiem, ktére wywodzg sie wtasnie z TikToka,
podbity takze Instagram (Rolki/Reels) oraz
YouTube (Shorts).

Z drugiej strony warto zwréci¢ uwage na
stosunkowo niszowe, ale wazne zjawiska,
takie jak pojawienie sie aplikacji BeReal. Po-
trzeba dzielenia sie autentycznymi tresciami

David Dobrowolski
Adam Kregielewski

w mediach spotecznosciowych, w kontrze
do “nierealnych” ale pieknych zdje¢ i mate-
riatdbw wideo, znalazta odzwierciedlenie np.
w TikTok Now, czy Instagram Candid Sto-
ries (to drugie w momencie opracowywania
Przewodnika nie jest jeszcze dostepne
w Polsce).

Nie sposéb przejsé rowniez obojetnie obok
tego, jak mocno technologia zmienia media
spotecznosciowe, wzbogacajgc rzeczywi-
stos¢, ktora otacza uzytkownikéw, za
sprawa dostepnych na wielu platformach fil-
trow AR czy tez przenoszac ich do Swiata
Metaverse. Wydaje sie, ze znajomosé tech-
nologii bedzie kluczowa, aby w mediach
spofecznosciowych proponowaé uzytkow-
nikom coraz bardziej zaawansowane iim-

mersyjne doswiadczenia.

Wraz z rosnaca liczbg serwiséw social media
iich uzytkownikéw, rosnie tez liczba rekla-
modawcow, ktérzy chcg byé widoczni
Z kolei
uzytkownicy maja coraz wieksze oczekiwa-

w mediach  spotecznosciowych.
nia wobec marek iich obecnosci w serwi-
a jako konsu-
menci sg tez coraz bardziej otwarci na nowo-
Sci. Wedtug badan Mety az 41% konsumen-

sach spotecznosSciowych,

tow odkryto nowy brand w czasie pandemii.

To wszystko dowodzi, ze marketerzy majg
do czynienia z wiekszg ztozonos$cig wyzwan,

o
epolska




jakim muszg sprostac, aby ich marki byty wi-
doczne wramach social mediow. Dlatego
aby w 2023 roku skutecznie budowaé marki
nie wystarczy juz tylko prowadzenie kampa-
nii wizerunkowych. Nalezy dywersyfikowaé
kanaty mediowe (przyktadowo wykorzystu-
jac mix kanatow TV+ YT + Meta +TikTok).
Kampanie muszg by¢ rowniez precyzyjnie
zaprojektowane, zaden kanat nie powinien w
nich dominowaé, a kanaty media mixu po-
winny spetniaé rézne cele. Z kolei, aby
brandy byty skuteczne, w e-commerce nie
wystarczg juz tylko dziatania sprzedazowe.
Badania Mety dowodza, Ze brandy, ktore
obudowuja
mance’owe o dziatania zasiegowe s3 bar-
dziej skuteczne, niz te, ktére tego nie robia.

swoje kampanie perfor-

W koncu, wiele przyktadow dziatan opisa-
nych w naszej publikacji wskazuje, ze na so-
cial media warto patrze¢ z szerszej perspek-
tywy - nie tylko pod katem faczenia dziatan
organicznych i ptatnych, ale takze wykorzy-
stania synergii dziatan realizowanych z influ-
encerami czy aktywnosci gamingowych.
Dopiero takie catosciowe podejscie jest
w stanie zapewni¢ budowanej komunikacji
wtasciwg efektywnoscé.




AUTORKI | AUTORZY

PRZEWODNIKA

Piotr Batko

Ekspert ds. Paid Social w PKO Banku Polskim. Odpowiada za realizacje kampanii pfatnych
w ekosystemach Mety oraz TikTok-a na kazdym etapie lejka zakupowego, ze szczeg6lnym na-
ciskiem na dziatania konwersyjne. Wierzy, ze sukces kampanii gwarantujg przemyslana strategia
oraz tworcze wykorzystanie réznych kanatow dotarcia do uzytkownika. Posiada oficjalne certy-
fikaty Mety: Media Planning, Media Buying, Discovery Commerce oraz TikTok Academy. Case’y
z jego kampanii byty publikowane na stronie Meta for Business. Prywatnie mitosnik architektury
i Mokotowa.

David Dobrowolski

Ekspert w marketingu z niemal 10-letnim doswiadczeniem agencyjnym, z mocnym fokusem na
reklame ptatng w Social Media. Od kwietnia Brand and Performance Manager w Versuni, gdzie
odpowiada za dziatania marketingowe marek z portfolio Philips Domestic Appliances w Interne-
cie na terenie Europy i Ameryki Pétnocnej. Do jego zadan nalezy planowanie i zlecanie wdroze-
nia kampanii marketingowych na poszczeg6lnych rynkach, ich pomiar efektywnosciowy i ewa-
luacja tych zadan w celu zwiekszenia sprzedazy produktéw na tych rynkach. Wczesniej One
Social Lead w Salestube, gdzie zajmowat sie tgczeniem kompetencji Social Media oraz Paid
Social w ramach One Social, formule, ktéra sprawia, ze kontent jest bardziej unikatowy i rozpo-
znawalny, a kampanie mediowe bardziej efektywne. Ma na koncie wspotprace z takimi mar-
kami jak L'Oreal, TUI, Hochland, PKP Intercity, Media Expert, Supermenu, Foods by Ann, Yope i
wiele innych. Na co dzien chetnie dzieli sie swojg wiedza i doswiadczeniem prowadzac réznego
rodzaju szkolenia i warsztaty dot. budowania brandéw i sprzedazy w ramach Social Mediéw i
Metaverse. Od 2021 roku cztonek grupy roboczej Social Media dziatajacej przy IAB Polska. En-
tuzjasta Social Mediow i nowych technologii, w metaverse widzi szanse na potaczenie tych
dwoch obszaréw.

Aneta Gtowala

Kerris




Weronika Golon

Cztonkini zespotu Digital Collective odpowiadajgcego za wzmocnienie digitalowych kompetencii
Grupy OMD. W ramach agencji dziatata zarowno w zespole Biddable Media Resolution, jaki Stra-
tegy&Growth OMD, gdzie dba 0 wzajemna wymiane wiedzy i rozwoj strategiczny Grupy. Wcze-
$niej w zespotach specjalistycznych taczyta kompetencje kreatywno-mediowe pracujac dla ta-
kich dla marek jak: Pandora, Tchibo, Bayer, Rettenmaier, TikTok For Business, Grant’s oraz Mi-
komax.

Marta Gérka

Performance Marketing Specialist w Agencji Whites. Ma kilkuletnie doswiadczenie w digital mar-
ketingui pracy z klientem B2B. Od 2022 roku zwigzana z Agencjg Whites, gdzie zajmuje sie two-
rzeniem strategii oraz prowadzeniem kampanii ptatnych dla znanych polskich i zagranicznych
marek, miedzy innymi ALDI, Payback, Medicover, Henkel, Taranko, Novo Nordisk. Absolwentka
filologii iberyjskiej Uniwersytetu Warszawskiego, Universitat de Barcelona oraz studiow podyplo-
mowych “Marketing Internetowy” Akademii Leona Kozminskiego.

Marta Jarkiewicz

Zywiec Zdréj Digital Brand Manager w Danone. Managerka zwiazana z digital marketingiem od
ponad 11lat. Doswiadczenie zdobywata w agencjach kreatywnych, gdzie z sukcesami zarzadzata
zespotami akanckimi oraz projektami komunikacyjnymi dla najwiekszych marek w Polsce i na
Swiecie. Zarzadzata rowniez zespotem specjalistow pracujacych dla globalnych marek w firmie
technologicznej oferujacej rozwigzania SaaS pomagajgce w maksymalizacji sprzedazy e-com-
merce. W Danone odpowiada za szeroko pojete dziatania digitalowe dla jednej z najwiekszych
marek wodnych w Polsce, w tym za tworzenie innowacyjnych kampanii digitalowych. Posiada
certyfikat DIMAQ Professional, a od 2022 roku jest cztonkiem 3 grup roboczych dziatajacych
przy |IAB Polska. Entuzjastka Social Mediow zaréwno prywatnie jak i zawodowo.

Magdalena Jaroma

Social Media Specialist w agencji Kohai. Swoje kilkuletnie doswiadczenie w marketingu, a w
szczegodlnosci w zakresie medidéw spotecznosciowych zdobywata zaréwno po stronie klienta, jak
i agencji. Absolwentka studiéw podyplomowych SGH na kierunku marketing internetowy. Zaj-
muje sie tworzeniem irealizacjg strategii komunikacji w social media dla marek m.in. z branzy
beauty, piercing, czy wnetrzarskiej. Jest na biezaco z trendami Instagrama, a szczegdlnie forma-
tem Reels, o ktorym szerzej pisata m.in. na blogu agencji Kohai i w magazynie Social Media Ma-
nager.
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Adam Kaliszewski

Director, Head of Digital Practice w Solski Communications. Dwie dekady doswiadczenia w ko-
munikacji po stronie agencji i klienta. Szczegélnie interesuje go komunikacja B2B, B2G i kryzy-
sowa, a takze kwestie prywatnosci w sieci i mechanizmy rozprzestrzeniania sie fatszywych in-
formaciji. Nieustannie sledzi stare i nowe serwisy spotecznosciowe i szuka dla nich zastosowania
w strategiach komunikacyjnych. Szef Grupy Roboczej Social Media i cztonek Grupy Roboczej
Public Relations, Ekspert IAB Polska. Wraz z zespotem realizowat dziatania m.in. dla takich klien-
téw jak Raytheon Technologies, Mastercard, Henkel, Ambasada Krélestwa Norwegii, Lufthansa,
Red Hat i wielu innych. Po godzinach gra na gitarze, odkrywa tajemnice Warszawy lub zaszywa
sie w Puszczy Kampinoskiej.

Kamila Kaminska

Mediacore

Elzbieta Kondziota

Online Sales Director w LOVEMEDIA (lovemedia.digital), Szef Grupy Roboczej Programmatic
przy IAB Polska, Przewodniczaca Prezydium oraz Arbiter Komisji Etyki Reklamy przy Radzie Re-
klamy, cztonek rady merytorycznej Raportu Strategicznego Internet IAB Polska. Z branzg rekla-
mowa zwigzana od 2008 roku. Specjalizuje sie w realizacji kampanii efektywnosciowych. Regu-
larnie wystepuje na konferencjach i szkoleniach branzowych oraz publikuje artykuty na temat
reklamy online.

Jakub Koztowski

Performance Marketing Coordinator w WEIRE Fantasy. Z sukcesami realizuje kampanie z za-
kresu Paid Social, SEM, Programmatic Display, ktore, dzieki precyzyjnemu targetowaniu do fa-
néw wybranych gier czy tworcow, wspomagajg efekty sprzedazowe kampanii prowadzonych
w obszarze gamingu i esportu. Doswiadczenie zdobywat prowadzac projekty dla znanych bran-
déw tj. Orange, HP, Red Bull, NVIDIA, Hasbro. Autor artykutow do m.in. Magazynu Online Mar-
keting, Marketer+, Brief.pl. Prelegent na konferencjach IAB HowTo czy DIMAQ Voice.




Adam Kregielewski

Head of Strategy & Social Media w Labcon (Group One). Strateg z silnym backgroundem social-
i digital- mediowym. Ekspert IAB Polska w obszarze Social Media. W agencji Labcon odpowiada
za multidyscyplinarny zesp6t specjalistéw zajmujacych sie budowaniem strategii komunikacji
oraz realizacja projektéw w mediach spotecznosciowych. Z branza reklamowag zwigzany od 2012
roku. Odpowiadat za planowanie i realizacje dziatan dla takich marek jak AccorHotels, adidas,
allegro, Ben&Jerry’s (Unilever), Huawei, Sephora, innogy, Hochland, Husgvarna czy Fundacja
Podzielmy sie. Projekty, przy ktérych pracowat zdobywaty nagrody na wielu konkursach rekla-
mowych w Polsce i na swiecie. Zwyciezca polskiej edycji konkursu Young Creatives w 2019 roku
(kategoria Media). Prelegent Mixx Conference, Kongresu For Social Media oraz Digital Masters
Meetup Group One. Juror konkurséw Mixx Awards (2022) i Young Creatives (2022). Absolwent
Nowych Mediéw na Collegium Civitas.

Julia Katuzynska

Head of Social Media, Bluerank. Od 2016 roku jest odpowiedzialna za rozwdj i zarzgdzanie dzia-
tem Social Media Communication w Bluerank. Fascynuje jg zmiennos¢ srodowiska social me-
diéw oraz jego szerokie spektrum mozliwosci dla marketeréw. Posiada certyfikat DIMAQ.

Kinga Kurszewska

Twitter Client Partner w Httpool. Zwigzana z branzg mediéw od 2016 roku. Specjalizuje sie w re-
klamach performance i paid social. Pierwsze kroki w reklamie online stawiata w grupie Money.pl
pozniej przez wiele lat byta zwigzana z Grupa Wirtualna Polska. Obecnie odpowiedzialna za plat-
forme Twitter w Httpool z grupy Aleph. Prywatnie mitosniczka podrozy ze szczeg6lnym miej-
scem w sercu dla Wtoch i Azji potudniowo-wschodniej. W wolnych chwilach eksperymentuje
w kuchni.

Basia Lipinska

Managerka w dziale Digital w Solski Communications. Z branzg PR zwigzana od 2009 roku pra-
cujac zaréwno po stronie agencji, jak i po stronie klienta. Zajmuje sie komunikacjg B2B i B2C.
W pracy zwraca szczeg6lng uwage na scistg synergie dziatar online’owych z PR-owymi, a takze
-z racji swojego doswiadczenia graficznego - na wysoka jakos$¢ nie tylko komunikacji jezykowej
ale i tresci wizualnych. Po godzinach spiewa, komponuje i koncertuje, a takze prowadzi autor-
skie audycje muzyczne w radiu Rockserwis.FM.
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Mateusz Rakowski

Account Manager w Yetiz Interactive. Od ponad 3 lat zgtebia tajniki Swiata mediéw spoteczno-
$ciowych. Sledzei kazdy raport social mediowy, ktory ujrzy Swiatto dzienne. Na co dzierr odpo-
wiada za prowadzenie projektow digitalowych, zarzadzanie zespotem specjalistow oraz prace
z klientem. W czasie poza spotkaniami pomaga w budowaniu kreatywnych koncepcji kampanii
w social mediach. Na Linkedinie dzieli sie ciekawostkami, nowosciami i trendami ze swiata me-
didéw spotecznosciowych.

Krzysiek Sarosiek

Head of Social Media w Mediacore. W social mediach pracuje od prawie dekady. Od 2019 rozwija
dedykowany mediom spotecznosciowym zespo6t w nalezacej do Mediacore Group agencji Jump.
Tworzy strategie i komunikacje dla czotowych przedstawicieli branzy FMCG, budowlanej i tech-
nologicznej. Po godzinach mocno zaangazowany w funkcjonowanie muzycznej sceny niezalez-
nej - jako muzyk, bloger, organizator koncertéw, zatozyciel wytwérni, ale przede wszystkim fan.

Anna Stanistawska

Snapchat & Brainly Sales Lead w Httpool Polska. W 2019 roku dotgczyta do zespotu Httpool,
bedacego czescig Aleph Group, najwiekszego na Swiecie globalnego partnera reklamowego czo-
towych platform socialmediowych, takich jak Twitter, TikTok, Facebook, Spotify, Snapchat czy
Brainly. W branzy mediéw i reklamy pracuje od 2017 roku. Jest specjalistka, w obszarze sprze-
dazy i marketingu digital.

Ewa Wijura

Social Media Team Leader w GoldenSubmarine. Specjalistka social media marketingu z ponad
10-cioletnim doswiadczeniem. W agencji GoldenSubmarine zarzadza praca zespotu Social Me-
dia Specjalistow i Managerdw oraz sprawuje merytoryczny nadzor nad projektami SoMe, miedzy
innymi w zakresie tworzenia strategii komunikacji oraz planowania i egzekucji mediow. Wcze-
Sniej przez wiele lat zwigzana z agencjg Saatchi&Saatchi IS, w ktérej miedzy innymi jako Con-
tent Performance Analyst byta odpowiedzialna za mierzenie efektywnosci i przeprowadzanie po-
gtebionych ewaluacji kampanii i komunikacji w mediach spotecznosciowych. W 2021 i 2022
roku prowadzita zajecia z social media marketingu i social commerce marketingu na Akademii
Leona KoZminskiego w Warszawie. Pracowata dla marek z r6znych kategorii, takich jak T-Mo-
bile, Carrefour, IKEA, E.Wedel, Tyskie, Toyota, Sephora, Zubréwka, Nivea oraz brandéw z portfo-
lio P&G, PepsiCo czy MARS.
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Maciek Wojciechowski

Agency Partnership Manager w TikTok. Od blisko 7 lat zwigzany z digital marketingiem oraz bu-
dowaniem pozycji marek w przestrzeni cyfrowej. Obecnie pracuje w TikToku jako Agency Part-
nership Manager wspétpracujac z najwiekszymi domami mediowymi na rynkach Centralnej Eu-
ropy. Interesuje sie budowaniem efektywnej komunikacji marek, ktéra porusza odbiorcow, tym
samym budujgc wysoki poziom wskaznikéw brandowych oraz napedzajac sprzedaz.

Magdalena Zwolinska

Team Leaderka w Dziale Komunikacji Agencji Whites z kilkuletnim doswiadczeniem w zakresie
zarzadzania projektami. Na co dziert zajmuje sie tworzeniem strategii komunikacji marek w digi-
talu oraz wsparciem i koordynacja dziatan zespotu specjalistow. W Whites wspotpracowata z ta-
kimi klientami jak PKN ORLEN, PKO Bank Polski, PLL LOT, ALDI czy Henkel.

Natalia Zmuda

Social Media Team Leader w Labcon. Specjalistka z obszaru digital, ktéra od kilku lat kieruje
praca zespotow social mediowych. Zwigzana z agencja kreatywng Labcon, gdzie nadzoruje dzia-
tania komunikacyjne w mediach spotecznosciowych oferowane klientom, a takze odpowiada za
integracje dziatan kreatywno-mediowych w ramach projektu One Social. Pracowata dla takich
marek jak Mastercard, KFC, Honor (Huawei), Kujawski, T-Mobile, Starbucks, Hebe czy Oshee.
Absolwentka studiow medioznawczych na Uniwersytecie Warszawskim, a takze komunikacji
zintegrowanej na Collegium Civitas. Dwukrotnie nominowana w polskich edycjach konkursu
Young Creatives (w kategorii Digital i Media). Prywatnie zakrecona na punkcie podrézy rowero-
wych i gorskich wedrowek.
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