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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Wraz z rozwojem nowych technologii powstaja na rynku nowe narzedzia ko-
munikacji. Budowanie relacji z klientami w takim otoczeniu staje si¢ coraz trudniejsze. Mar-
ketingowcy musza by¢ na biezaco z nowinkami technicznymi w narz¢dziach komunikacji,
aby dostosowywac je do grup swoich klientow, a przez to by¢ bardziej konkurencyjnym niz
inne firmy. Periscope i Meerkat sa narzedziami komunikacji, ktére przed kilkoma miesigcami
pojawily si¢ na rynku i zyskuja na popularnosci wsréd konsumentow. Stanowia cze¢$¢ mediow
spotecznosciowych w ramach livestreamingu, czyli nadawania na zywo wybranych przez sie-
bie wydarzen. W artykule przytoczono takze wyniki badan dotyczacych popularnos$ci mediow
spotecznosciowych na §wiecie i w Polsce.

Stowa kluczowe: budowanie relacji, media spotecznosciowe, narzedzia komunikacji.

Summary: With the development of new technologies new communication tools are created
on the market. Building relationships with clients in such an environment is becoming increas-
ingly difficult. Marketers must be up to date with technical innovations in communication
tools in order to adapt them to groups of their own customers, and thus be more competitive
than other companies. Periscope and the Meerkat are communication tools which for several
months appeared on the market and gained in popularity among consumers. They form part of
social media in the context of livestraming that is broadcasting their chosen events live. The
article quotes the results of research on social media popularity in Poland and abroad.

Keywords: building relationships, social media, communication tools.

1. Wstep

W obecnych czasach firmy w stopniu wiekszym niz kiedykolwiek musza zmierzaé
si¢ z konkurencjg. Porzucajac filozofie produktu i sprzedazy, a przyjmujac filozofie
marketingu holistycznego, majg wigksze szanse pokonania konkurencji. Podstawg
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dobrze pojetej holistycznej orientacji marketingowej sa trwale relacje z klientami.
Marketingowcy musza utrzymywac z nimi staty kontakt — informowac ich, angazo-
wac, a by¢ moze rowniez dostarczac¢ im brakujacej energii. Firmy zorientowane na
klienta $wietnie radza sobie nie tylko z tworzeniem produktow, lecz rowniez z rela-
cjami z klientami [Kotler, Keller 2013, s. 135].

Jednakze w rzeczywistosci tak zmiennej, przy nieustannie pojawiajgcych si¢ no-
wych technologiach, proces budowania relacji z klientami jest trudny i dtugookreso-
wy. Relacji nie buduje si¢ jednym dziataniem marketingowym, lecz potrzeba czasu
1 obecnosci w wielu mediach. Marketingowcy w tym celu postuguja si¢ wieloma
narzedziami. Na popularnosci zyskujg media spotecznosciowe. Dotychczas najcze-
$ciej korzystano z aplikacji, za pomoca ktorych mozliwe jest umieszczanie w sieci
zdje¢, opisow, komentarzy. Od kilku miesigcy na rynku dostepne sg aplikacje, ktore
umozliwiajg transmitowanie na zywo tego, co chcemy pokaza¢ innym.

Z pewnoscig tak szeroka dostepnos$¢ na rynku narzedzi komunikacji powoduje,
ze dzialania firm muszg by¢ skierowane na kilka narzedzi komunikacji. Przy tak
duzej liczbie dost¢pnych narzedzi nie ma jednego uniwersalnego, ktore docieratoby
do wszystkich segmentow klientéw firmy. Dlatego tez firmy zmuszone sa do prze-
sylania komunikatow r6znymi kanatami.

2. Relacje z klientami w rzeczywistosci online

Marketing relacji jest jedng z solidnych podstaw do budowania przewagi nad kon-
kurentami. Skonczyly si¢ juz czasy, kiedy jakos¢ produktu lub mita obstluga wystar-
czyly, aby zdoby¢ klienta. Obecnie trzeba o niego walczy¢ w réznych obszarach
dziatalnosci przedsiebiorstwa.

Posiadanie grupy wiernych klientéw zobowigzuje firm¢ do wyrdznienia ich
sposrod wszystkich innych. Pierwszym krokiem jest wigc budowanie z nimi dhu-
gookresowych relacji, aby byli oni jak najdtuzej klientami danej firmy. Poprzez za-
pewnienie odpowiedniej jakosci obstugi, jakosci produktu, dopasowanej do potrzeb
klienta komunikacji wytworzone relacje stang si¢ rentowne. Bedzie to mialo swoje
odzwierciedlenie w grupie zadowolonych i z czasem lojalnych klientéw firmy.

Ph. Kotler wprowadza pojecie kapitatu relacji, co interpretuje jako tendencj¢
klienta do bycia wiernym marce. Warto$¢ relacji ma szczego6lne znaczenie tam, gdzie
wazne sg indywidualne relacje i gdzie klienci sktaniajg si¢ do kontynuowania wspot-
pracy z dostawcg bez wzgledu na przyzwyczajenia czy inercje [Kotler 2005, s. 76].

Marketing relacji w spotecznosciach wirtualnych ma odmienng specyfike i przy-
pomina raczej uwiktanie w sie¢ relacji r6znych podmiotow, anizeli budowe ,,po-
jedynczych” wigzi z kazdym z nabywcéw. Z perspektywy konsumenta nastepuje
wymiana informacji pomiedzy nimi a innymi uczestnikami spotecznosci (przedsie-
biorstwami, organizatorem spotecznosci, innymi konsumentami), przy czym dzisiej-
sze narzedzia komunikacji marketingowej umozliwiaja tatwe rozchodzenie si¢ fali
informacji. Cato$¢ ksztaltowanej relacji jest wynikiem budowy e-relacji tworzo-
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Rys. 1. Proces powstawania relacji z klientami

Zrodto: opracowanie wiasne.

nych za pomocg réznorodnych elektronicznych kanatéw komunikacji [Swierczyn-
ska-Kaczor 2012, s. 25].

Budowanie relacji zarbwno w $wiecie rzeczywistym, jak i tym online jest pro-
cesem dhugotrwatym. W tej pierwszej rzeczywistosci podobienstwo sprzyjajace bu-
dowie relacji pomiedzy uczestnikami jest oceniane przez uzytkownika na podstawie
indywidualnych charakterystyk, natomiast w przypadku spotecznos$ci wirtualnych
gromadzacych si¢ w sieci ocena odbywa si¢ na podstawie zawartosci strony tworzo-
nej przez dang grupe [Swierczynska-Kaczor 2012, s. 30].

Media spotecznos$ciowe sa jednym z wielu dostepnych w sieci kanatow komuni-
kacji z konsumentami. Sg tez mediami, w ktorych nieustannie dokonujg si¢ procesy
zmian, charakteryzuja si¢ coraz mniejsza zywotno$cia. Firmy, ktore za ich posred-
nictwem komunikujg si¢ z konsumentami, musza na biezaco $ledzi¢ trendy i nowin-
ki techniczne, szkoli¢ si¢, obserwowaé zmiany w przyzwyczajeniach i preferencjach
konsumentow. Niestety na rynku funkcjonuje wiele firm, ktérych niewiedza z tego
zakresu skutkuje dziataniem bez wigkszego planu i niemozno$cig wykorzystania
w pelni funkcjonalnosci tychze mediow. Przy dobrym zaplanowaniu strategii ob-
stugi mediow spoteczno$ciowych moga one spetni¢ okreslone funkcje dla firmy, co
szczegotowo przedstawia tabela 1.

Angazujacy i nastawiony na interakcj¢ charakter medidw spotecznosciowych
stanowi duze wyzwanie nie tylko dla marketingu, lecz takze dla organizacji.
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Tabela 1. Klasyfikacja social mediow ze wzglgdu na funkcje

Funkcja social mediow

Charakterystyka

Prezentacja opinii i pogladéw

Wszyscy nalezacy do danego serwisu moga w otwarty
i nieskrgpowany sposob wyraza¢ swoje poglady.
Rozwigzania nastawione s3 na wspoltworzenie
wiedzy. Przyktady: blogi, mechanizmy wiki, serwisy
dziennikarstwa obywatelskiego

Wspotdziatanie zasobow

Uzytkownicy dzielg si¢ w sieci swoimi filmami, zdj¢ciami,
obrazami, prezentacjami itp. Rozwiazanie to buduje

bazg zasobow przetwarzanych i przechowywanych

w ,,chmurze”. Najwigkszym zainteresowaniem ciesza

si¢ serwisy wspotdzielenia plikow wideo. Przyktady:
YouTube, Flickr, Slideshare itp.

Budowanie i podtrzymywanie relacji

Dotyczy to glownie serwisow typu social networking,
ktorych glowna rola jest budowanie i podtrzymywanie
relacji migdzy ludzmi. Przyktad: Myspace, Facebook.
Firmy coraz chetniej zaktadaja profil firmy i prezentuja

na nim informacje zachgcajace odbiorcow do wchodzenia
w interakcje. Tym, co zacheca konsumentow do
zainteresowania si¢ spoteczng obecnoscia firmy, jest
mozliwo$¢ zaangazowania si¢ we wspottworzenie przekazu
marki

Komunikacja i dyskusja

Osig spoltecznej interakcji jest dyskusja i debata. Przyktady:
fora internetowe, czat. Obecnie rozwigzania tego typu

g coraz czgéciej integrowane z innymi serwisami social
mediow lub wykorzystywane rownolegle, np. czat podczas
transmisji na Zywo

Biezace informowanie i komentowanie
aktualnosci

Rozwigzania skupiaja si¢ na relacjonowaniu i interpretacji
biezacych wydarzen. Przyktad: Twitter

Wspottworzenie lub kooperacja

Umozliwiaja realizacj¢ z gory zalozonego celu bgdacego
wynikiem kooperacji uczestnikow. Przyktad: Google Docs,
gry MMO

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Krolewski, Sala (red.), 2014, s. 79-83].

Media spolecznosciowe sprawiajg, ze marketingowcy nie sg w stanie w pelni
kontrolowac¢ tego, co dzieje si¢ z ich markg, poniewaz konkurujg z potagczonymi sita-
mi konsumentow. C.H. Prahalad i V. Ramaswamy twierdza, ze konsumenci nie sg juz
jednostkami — wszyscy sa ze soba potaczeni. Nie podejmuja decyzji nieSwiadomie,
lecz dysponuja do tego potrzebna wiedza, sg aktywnymi uczestnikami, dostarczaja
firmom informacji zwrotnych. Ph. Kotler dodaje, Ze bardziej zaawansowana wspot-
praca z konsumentami sprawia, ze odgrywajg oni kluczowa role w kreowaniu war-
tosci poprzez wspottworzenie produktéw i ushug [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010,
s. 25-27]. Informacja przestana za posrednictwem portalu spotecznosciowego, o ile
jest interesujaca, przemieszcza si¢ metoda kuli $nieznej pomigdzy osobami znajacy-
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mi si¢ wirtualnie, nalezacymi do konkretnej grupy itd. Uzytkownik przekazuje komu-
nikat znajomemu bgdz grupie znajomych na podstawie przypuszczenia, ze dana tres¢
moze by¢ dla tych osob interesujaca [Sliwinska, Pacut (red.) 2011, s. 52].

Dzigki bezposredniemu kontaktowi firma — klient, jaki umozliwiajg social me-
dia, klienci moga kontaktowac¢ si¢ z przedstawicielami firmy bezposrednio, piszac
do nich posty na Twitterze lub tez umieszczajac komentarz na fanpage’u firmy na
Facebooku. Organizacje daza do umacniania takiego dialogu, gdyz to przyczynia
si¢ do ksztattowania ich pozytywnego wizerunku i pozwala budowa¢ relacje z roz-
norodnymi grupami otoczenia. Rownoczesnie osoby, ktore sg fanami lub obserwu-
jacymi, mogg by¢ ,,premiowane”, np. atrakcyjnymi znizkami, moga uczestniczy¢
w konkursach [Miotk 2013, s. 56].

W przypadku marketingu, sprzedazy i obstugi klienta w social mediach mowi
si¢ czesto o koncepcji Social Customer Relationships Management (SCRM), kto-
ra zmienita dotychczasowy CRM. Klasyczny CRM zaktada, ze relacje z klientami
sa napedzane przez sprzedaz — firma, gromadzac dane, moze adresowaé kampanie
do okreslonych grup klientéw. Stosowano reklame bezposrednig celem zwickszenia
sprzedazy oraz komunikacje¢ jednostronng. Obstugi klienta dokonywano w okreslo-
nych kanatach i ramach czasowych. Natomiast w dobie social mediéw klienci za-
miast bezposredniej reklamy oczekuja raczej rozmowy i zaangazowania. Media spo-
tecznosciowe pozwalajg spotkac potencjalnych klientdow, ci aktualni za$ oczekuja
natychmiastowej obstugi przez ten kanat social media, z ktérego sami juz korzystaja,
a swoimi do$§wiadczeniami z produktem dzielg si¢ z innymi w sieci. Szczegdélowo
Social CRM opisuje rys. 2.

\

( MARKETING

— Klienci cheg dialogu i zaangazowania,
a nie bezposredniej reklamy

SPRZEDAZ

— SCRM nie jest droga do klientow,
ale do potencjalnych klientow

— 58% przedsigbiorstw zauwazyto spadek kosztow
marketingowych po przeniesieniu si¢ na marketing
spolecznosciowy

— Oczekuje sig, ze sprzedaz przez social commerce
osiagnie w USA 30 milardow dolarow w ciagu 5 lat

( Social CRM )
L )

INFORMACJA ZWROTNA OBSLUGA KLIENTA
— Klienci dzielg si¢ swoimi dos§wiadczeniami — Klienci oczekuja, ze marki beda odpowiadac szybko,
z milionami 0sob online uzywajac preferowanej przez nich platformy
— 53% uzytkownikow Twittera poleca firmy w swoich | — 15% o0sob w wieku 16-24 lat woli interakcje
Costach z obstuga klienta przez social media j

Rys. 2. Social CRM
Zrédto: [Miotk 2013, s. 59].
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Jak wskazuja najnowsze wyniki badan, zamieszczone w raporcie We are social
media (badania wtorne) ze stycznia 2015 r., z mediow spotecznosciowych korzysta
ponad 2 miliardy osob, co oznacza, ze w ciggu ostatniego roku przybyto 222 milio-
ny nowych uzytkownikéw social mediow. Uzytkownicy social mediéw w Polsce to
grupa ponad 13 milionéw 0s6b (+1,2 mln w porownaniu z ubiegltym rokiem). Roz-
ktad poszczegolnych mediow przedstawia rys. 3.

FACEBOOK

GOOGLE+

—a

NK.PL

TWITTER

SKYPE

=
=

FACEBOOK
MESSENGER

LINKEDIN

BADOO

INSTAGRAM

B socia nerwork

MESSENGER / CHAT APP / VOIP
PINTEREST 5%

We Are Social - Source: GlobaWeblndex, Q4 2014, Figures represent percentage of the total national population using the platform in the past month, @wearesocialsg + 233

Rys. 3. Aktywno$¢ Polski w social mediach

Zrodto: [Liczby polskiego Internetu...].

Potwierdzeniem popularno$ci marek jest liczba uzytkownikow w danym me-
dium. Przyktadowo, na Facebooku polski profil Nike Women ma ponad 3,5 miliona
uzytkownikow, Fundacja Anny Dymnej ,,Mimo Wszystko” 54 tysigcy uzytkowni-
kow, lokalna restauracja w Szczecinie Radecki 4700 uzytkownikow.

Z pewnoscig media spoteczno$ciowe beda si¢ rozwijac 1 zwigkszaé liczbe swo-
ich uzytkownikoéw. Nowoscia od kilku miesigcy sg dziatania z obszaru livestreamin-
gu, ktére zyskuja na popularnosci.

3. Livestreaming na przykladzie Meerkat i Periscope

Livestreaming jest nadawaniem na zywo w sieci wydarzen odbywajacych si¢ w cza-
sie rzeczywistym. Dzieki tej technologii na polskim rynku popularne jest ogladanie
meczow pitkarskich czy tez wybranych koncertow.
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Rozwojowi livestreamingu sprzyja postep technologiczny, jaki mozna obser-
wowac¢ na rynku w telefonach komorkowych, tabletach. Nadawany obraz mozna
oglada¢ w dobrej rozdzielczosci i jakoSci oraz na coraz wigkszych wyswietlaczach.
W ofertach sieci telefonicznych dostepny jest tez coraz szybszy Internet, co sprzyja
szybszemu przesytaniu danych.

Serwis Quartz informuje, ze z biznesowego punktu widzenia livestreaming to
rynek nowych technologii o duzym potencjale rozwoju. Filmy sg doskonatym no$ni-
kiem reklamy, a dodatkowa bezposrednio$¢ wystgpow na zywo to spora korzy$¢ dla
transmisji online za posrednictwem aplikacji [,, Big Brother”...].

Meerkat i Periscope to aplikacje stuzace do udost¢pniania na zywo transmisji
z dowolnie wybranych przez uzytkownika wydarzen w sieci. W kazdej z nich uzyt-
kownicy mogg takze ,,lajkowac¢” transmisje i komentowac je w czasie rzeczywistym
ich nadawania. Meerkat to pierwsza z aplikacji, ktora zaistniata na rynku w lutym
2015 r. Swoja pozycje zbudowata dzicki gwiazdom Hollywood. Liczba jej uzytkow-
nikow siggneta 500 tysiecy.

Ponad miesigc p6zniej na rynku pojawita si¢ druga z wymienionych aplikacji
— Periscope, ktora jest najnowszym dzieckiem Twittera. Serwis Quartz wykazat, ze
Periscope zdobyto duzo wigksza popularnos$¢ niz Meerkat, co zostato potwierdzone
liczba twitow z linkami do transmisji w danych aplikacjach.

Najwieksza roéznice odnotowano 28 marca 2015 r., kiedy to na Twitterze za-
mieszczono ponad 51 tysiecy linkéw do transmisji online w nowej aplikacji. Na-
tomiast w przypadku Meerkat odnotowano zaledwie ok. 18 tysiecy takich twittow
[,, Big Brother”...].

Specjalisci z branzy sadza, ze Periscope zyska bardziej niz Meerkat ze wzgledu
na przynaleznos¢ do Twittera. Nalezy wzig¢ pod uwage moc dystrybucji Twittera,
jego zdolnosci do bezposredniego wlaczenia Periscope’u na rynek i ugruntowanej
pozycji w relacji z mediami oraz celebrytami. Podkresla si¢ takze, ze livestreaming
nie zawtadnie rynkiem w calosci, gdyz z pewnoscig nadal znajda si¢ zwolennicy
Facebooka, Instagrama, Snapchata, WhatsAppa i innych [,, Big Brother”...].

Uzytkownik chcacy na swoj telefon zainstalowa¢ Periscope pobiera go z do-
stepnych programoéw (dostepnos$¢ na Android i los) i instaluje. Nastepnie chcac po-
dzieli¢ si¢ jakim$ wydarzeniem ze $wiatem, naciska przycisk kamerki i rozpoczyna
si¢ transmisja na zywo. W aplikacji mozliwe jest tez zobaczenie na mapie $wiata,
ile 0s6b nadaje z ré6znych miejsc, i obserwowanie wybranych z nich. Uzytkownicy
pokazuja rozmaite wydarzenia: od spacerowania po ulicach Paryza, przez przygoto-
wywanie jedzenia, po transmisje z meczOw czy innych wydarzen.

Znakomitym przyktadem na obecno$¢ w social mediach, a takze korzystanie
z Periscope jest dziennikarz Jarostaw Kuzniar. Na swoim profilu we wrze$niu
2015 r. oglosit, ze tacznie na Twitterze, FB, SnapChacie, VineScopie oraz Periscopie
ma juz p6t miliona obserwujacych go oséb. Z pewnosci obecnos$¢ w tak duzej liczbie
mediow ulatwia dotarcie do roznych grup uzytkownikow, ale jest tez sposobem na
budowanie wtasnej marki oraz relacji z tymi osobami.
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J. Kuzniar do niedawna prowadzit poranny program w stacji TVN24, gdzie
komentowat biezgce wydarzenia, przegladat pras¢ ukazujaca si¢ kazdego dnia itd.
Od momentu kiedy przestal prowadzi¢ ten program, zaczat pojawiaé si¢ niemal
kazdego ranka ok. godziny 6.30—7.00 na Periscopie i dla swoich wiernych fanow
komentuje to, co si¢ dzieje w polityce, oraz robi poranny przeglad prasy nazwany
Jaroskopem. Najczesciej czyni to podczas jazdy samochodem z domu do pracy lub
w innym miejscu, gdzie akurat si¢ znajduje (lotnisko, praca). Uzytkownicy Peris-
cope’u, ktorzy obserwuja Kuzniara, za kazdym razem otrzymuja powiadomienie,
ze wlasnie relacjonuje on co$ na Periscopie, i moga jednym kliknieciem aplikacji
rozpocza¢ ogladanie tego wydarzenia. Podczas uczestnictwa na zywo uzytkowni-
cy przysytaja wiadomosci z pytaniami, pozdrowieniami, na ktore J. Kuzniar stara
si¢ na biezaco odpowiadac¢. Uczestniczacy w transmisji na zywo moga ja takze
na biezaco udostgpnia¢ na swoich kontach na Twitterze. Osoby, ktore nie moga
na biezgco oglada¢ nagrania, moga je w ciggu najblizszej doby odtworzy¢ i wy-
stuchac.

Liczba 0so6b, ktore ogladajg na zywo, waha si¢ od kilkuset oséb do kilku tysiecy,
suma za$§ wszystkich osob, ktore ogladajg dany material w ciagu doby, to na ogoét ok.
10 tysiecy wejsc.

Kuzniar znany jest takze z zamitowania do dalekich podrézy. Jedna ze swoich
ostatnich podrézy do Japonii rowniez pokazywat na Periscopie. Przez kilkanascie
dni uzytkownicy mogli zobaczy¢ zardéwno kraj, jak i jego mieszkancow oraz wystu-
cha¢ tego, co Kuzniar jako przewodnik ma im do opowiedzenia.

Na rys. 4 i 5 pokazano, jak wyglada poranny przeglad prasy w wykonaniu
J. Kuzniara na Periscopie.

Rys. 4. Przeglad prasy w wykonaniu J. Kuzniara na Periscopie

Zrodto: obraz whasny.
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Rys. 5. J. Kuzniar na Periscopie

Zrodto: obraz whasny.

J. Kuzniar jest jednym z wielu przyktadéw znanych oséb, ktore korzystaja z so-
cial mediow. Zauwazy¢ nalezy, ze liczy si¢ pomyst, aby zdoby¢ znaczne grono od-
biorcow. Z pewnoscia przed tego typu wyzwaniami stanie tez wiele firm.

4, Zakonczenie

Korzystanie przez marketingowcow z social mediow staje si¢ coraz bardziej popu-
larne, natomiast livestreaming jest jeszcze nieodkrytym narzedziem przez firmy na
rynku. Jak pokazuja wyniki badan, internauci bardzo lubig oglada¢ réznego rodzaju
nagrania umieszczane np. na YouTubie, na ktorym trzy miliardy filmikow ogladaja
kazdego dnia jego uzytkownicy. W ciggu kazdej minuty do serwisu wptywa kolejne
48 godzin materiatow [Bedzie miliard wyswietlen?...]. Za pomocg filmu mozemy pro-
$ciej zobrazowac przekaz, jaki chcieliby$Smy przekaza¢ konsumentowi. Z pewnoscia
firmy muszg przemysle¢, co chcg ukazywaé na zywo swoim klientom. Przyktadowo,
moga to by¢ filmy z testowaniem nowych produktdw, filmy z przygotowan do nagry-
wania spotow reklamowych firmy, filmy obrazujace prace¢ pracownikow firmy badz
tez inne wydarzenia posrednio zwigzane z dang firma. Na pewno za pomocg transmisji
na zywo mozna wzbudzi¢ zainteresowanie konsumentdéw i wywota¢ fale zachwytu lub
krytyki. Po kazdorazowej transmisji moze roéwniez nastapi¢ dyskusja na jej temat na
innym z portali spotecznosciowych. Najwazniejszy jest pomyst i zaskoczenie klienta,
a wowczas stanie si¢ on uzytkownikiem obserwujagcym marke, co w konsekwencji
moze prowadzi¢ do budowania z nim relacji.
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