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Streszczenie

Postep technologiczny oraz rozwdj Internetu, zwtaszcza medidéw spotecznosciowych, odgry-
waja kluczowa role w ksztattowaniu wizerunku marki. W erze cyfrowej rosnie zas znaczenie
dwukierunkowej komunikacji marki z odbiorcami.

Real Time Marketing to strategia polegajgca na tworzeniu i wdrazaniu dziatann promocyj-
nych w czasie rzeczywistym, dostosowanych do aktualnych wydarzen i zainteresowan od-
biorcow w mediach spotecznosciowych. Liczne korzysci, w tym budowanie angazujgcych re-
lacji z odbiorcami i pozytywnego wizerunku marki, stanowia istotny argument przemawia-
jacy za strategicznym stosowaniem marketingu w czasie rzeczywistym w komunikacji przed-
siebiorstwa z odbiorcami.

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji Real Time Marketingu jako narzedzia budo-
wania wizerunku przedsiebiorstwa w mediach spotecznosciowych oraz oméwienie przykta-
déw marek, ktdre skutecznie wykorzystujg go w komunikacji z odbiorcami. W artykule za-
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prezentowano przeglad piSmiennictwa obejmujgcy zaréwno teoretyczne podstawy marke-
tingu w czasie rzeczywistym, jak i praktyczne przyktady jego zastosowania przez przedsie-
biorstwa, wraz z analizg studidw przypadkéw wybranych marek.

Stowa kluczowe

Real Time Marketing, social media, wizerunek

Wstep

Postep technologiczny oraz rozwdj Internetu, w tym zwlaszcza medidow spotecz-
no$ciowych, odgrywajg kluczowsa role w ksztaltowaniu wizerunku marki. Dbato$¢
o wizerunek firmy w mediach spotecznosciowych stanowi obecnie istotny element
dziatalno$ci przedsigbiorstw w erze cyfrowej. Zmiany demograficzne wymagaja od
przedsigbiorstw coraz lepszego dostosowania strategii komunikacyjnych do zr6zni-
cowanych grup wiekowych odbiorcow [Tkaczyk, 2020].

W dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu rynkowym szczegolnego znaczenia
nabiera sposob komunikacji marki z grupg docelowa. Dostepnos$¢ réznorodnych
platform spotecznosciowych sprawia, ze owa komunikacja ma dzi$ charakter dwu-
kierunkowy 1 pozwala na angazowanie uzytkownikoéw sieci oraz budowanie spo-
tecznosci wokot marki. Platformy takie jak Facebook, Instagram, Twitter czy Lin-
kedln staty si¢ miejscem, w ktorym marki mogg budowac relacje i lojalno$¢ odbior-
cow. Trudnoscig jest jednak wyrdznienie si¢ sposrod nattoku publikowanych tresci.

Real Time Marketing (RTM) jest przyktadem strategii marketingowej polegaja-
cej na tworzeniu i wdrazaniu dziatan promocyjnych w czasie rzeczywistym, nawig-
zujacych do biezacych wydarzen oraz zainteresowan odbiorcow i trendow w komu-
nikacji za posrednictwem mediow spoteczno$ciowych. Liczne korzysci dotyczace
wykorzystania RTM w komunikacji marki z odbiorcami zachgcaja przedsigbiorstwa
do strategicznego wykorzystania RTM jako kluczowego narz¢dzia w budowaniu
trwatych i angazujacych relacji z odbiorcami. Zgodnie z literaturg przedmiotu RTM
wplywa ponadto na ksztattowanie wizerunku marki oraz efektywnos$¢ relacji z od-
biorcami.

Celem artykuhu jest przedstawienie koncepcji Real Time Marketingu jako na-
rzedzia budowania wizerunku przedsi¢biorstwa w mediach spotecznosciowych oraz
omowienie przyktadow marek, ktore aktywnie wykorzystuja go w komunikacji
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z odbiorcami. W artykule zaprezentowano przeglad pismiennictwa obejmujacy mar-
keting w czasie rzeczywistym, przyklady zastosowania RTM w praktyce przedsic-
biorstw oraz analize¢ studiéw przypadkéw wybranych marek.

1. Przeglad literatury
1.1.Media spotecznosciowe

Media spotecznosciowe (ang. social media) zgodnie z definicja Borkowskiej
i Witkowskiej to srodki przekazu, ktore moga by¢ wykorzystywane do komunikacji
na dowolng skale. Jak podkresla A. Szydlowska, media spotecznosciowe sg narze-
dziami, ktore podlegajg spotecznej kontroli i zawieraja réznorodne tresci oraz
punkty widzenia odnoszace si¢ do przekazywanych informacji. Ta zasadnicza cecha
sprawia, ze sg one w swej naturze subiektywne [Szydtowska, 2013]. Ponadto umoz-
liwiajg tworzenie oraz wymiang wygenerowanych przez uzytkownikéw tresci. Cha-
rakterystyczng ich cecha jest interaktywnos$¢. W przeciwienstwie do tradycyjnych
mediow, zapewniaja dwukierunkowa komunikacje, ktora odbywa si¢ bez ograniczen
przestrzennych. Uzytkownik nie musi by¢ jedynie biernym odbiora przekazu, moze
sam tworzy¢, wspottworzy¢ i reagowac na to, co tworzg inni [ Borkowska i Witkow-
ska, 2017].

A. Ertman podkresla, ze media spotecznosciowe to zbidr aplikacji interneto-
wych, opartych na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, ktore
umozliwiajg tworzenie i wymiang tresci generowanych przez uzytkownikow. Ter-
min ten nie ogranicza si¢ wylacznie do sieci spotecznosciowych, takich jak Face-
book, lecz odnosi si¢ do catego ekosystemu technologicznego, ktory pozwala uzyt-
kownikom na tworzenie i tatwg wymiang tre$ci. Do kategorii mediow spoteczno-
sciowych zaliczaja si¢ rowniez blogi, mikroblogi, projekty grupowe, wewnetrzne
sieci spoteczno$ciowe, fora dyskusyjne oraz serwisy umozliwiajace udostgpnianie
zdje¢ i materialow wideo [Ertman, 2023].

Jak podkresla O. Werner, korzystanie z mediow spolecznosciowych przynosi
organizacjom liczne korzysci, wptywajac pozytywnie na ich wizerunek. Przede
wszystkim jest to ekonomiczne, poniewaz tworzenie profilu i prowadzenie dziatan
marketingowych jest zazwyczaj bezptatne lub niskokosztowe. Media spoleczno-
sciowe umozliwiajg szerokie dotarcie do potencjalnych klientow, zwickszenie $wia-
domosci marki i jej popularno$ci, a takze ochrong reputacji poprzez zwickszenie

liczby pozytywnych komentarzy [Werner, 2016].
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Dziatania w mediach spotecznosciowych wspiera Public Relations, utatwiajac
komunikacje z klientami i przyczyniajac si¢ do wzrostu zainteresowania strong in-
ternetowa organizacji, co z kolei moze przetozy¢ si¢ na zwigkszenie liczby poten-
cjalnych klientow i lepsze wyniki sprzedazy. Jednak korzystanie z mediow spotecz-
no$ciowych wiaze si¢ réwniez z ryzykiem pojawiania si¢ negatywnych komentarzy,
ktore moga niekorzystnie wptywac na wizerunek marki w sieci, dlatego tak wazny
jest monitoring Internetu [Werner, 2016].

Dostepne na rynku narzedzia marketingu internetowego stuzace do monitoringu
Internetu, w tym wzmianek dotyczacych marki w mediach spotecznosciowych
W czasie rzeczywistym, pozwalajg przedsigbiorstwom btyskawicznie reagowac
i bra¢ udziat w rozmowie z potencjalnymi klientami. Co wigcej, umozliwiajg na-
tychmiastowe podjecie dziatan, ktore wzmocnia dang kampanie reklamowa w Inter-
necie lub uchronig przed naruszeniem wizerunku przedsi¢biorstwa, aby przeciw-
dziata¢ negatywnym skutkom.

Media spotecznosciowe zmienilty nie tylko sposob, w jaki marki i konsumenci
komunikuja si¢ ze soba, ale takze tematy rozmow migdzy nimi. Mowiac Scislej, plat-
formy mediéw spotecznosciowych umozliwiaja swoim uzytkownikom biezace rea-
gowanie na siebie nawzajem, a takze na to, co dzieje si¢ na $wiecie. Ponadto daja
mozliwo$¢ blizszego i statego kontaktu z potencjalnymi klientami. Interaktywno$é
medidow spoteczno$ciowych zyskata na znaczeniu w kontekscie budowania relacji
przedsigbiorstwa zarowno z grupa docelowa, jak i innymi zainteresowanymi stro-
nami [Jaska, 2018; Wroblewski i in., 2023; Szydto i in., 2022; Szpilko i in., 2021].
Mozliwo$¢ szybkiego reagowania i odpowiadania na zapytania uzytkownikow sieci
wptywa na zaufanie do marki, a przede wszystkim skraca dystans migdzy potencjal-
nym konsumentem, a firmg [Tarapata, 2017]. Responsywno$¢ znajduje odzwiercie-
dlenie w podejmowanych przez marki dialogach w mediach spotecznosciowych.

Konsumenci najczeséciej interesujg si¢ i wzmiankuja w social mediach o rze-
czach, ktore dzieja si¢ w danym momencie. Coraz czestsze korzystanie z mediow
spotecznosciowych w celu bycia na biezaco z aktualno$ciami, trendami i wydarze-
niami, sktonito marki do poszukiwania nowych sposobow zaprezentowania si¢ na
tych platformach. Znaczny potencjal mediéw spotecznosciowych nie jest jednak na-
dal w pelni wykorzystywany w sferze budowania lojalnosci klientoéw [Mazurek-L.o-
pacinska i Sobocinska, 2017]. Zainteresowanie marek wzbudza komunikacja ta-
czgca dopasowanie komunikatoéw powigzanych z aktualnymi wydarzeniami, po-
przez publikowanie contentu i/lub wiaczenie si¢ do rozmoéw z odbiorcami marki
w mediach spotecznosciowych [Mazerant in., 2022; Kislak i Szydto, 2022]. Jest to
praktyka, ktora okresla si¢ mianem Real Time Marketingu [Willemsen i in., 2018].
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1.2. Real time marketing

Real-Time Marketing (RTM) to strategia marketingowa polegajaca na tworze-
niu i wdrazaniu dziatan promocyjnych w czasie rzeczywistym, z uwzglednieniem
biezacych wydarzen popkulturowych oraz zainteresowan konsumentow. Kluczo-
wymi elementami RTM sg refleks, zdolno$¢ do szybkiego reagowania na zmienia-
jace si¢ opinie 1 komentarze klientow, oraz umiejgtno$¢ prowadzenia dynamicznej
komunikacji w czasie rzeczywistym. Efektywny RTM charakteryzuje si¢ trzema
gléwnymi cechami: szybkoscia, aktualno$cig oraz zdolnoscia do angazowania i za-
bawiania odbiorcow. W konteks$cie wspolczesnej komunikacji, gdzie informacje
rozprzestrzeniajg si¢ blyskawicznie, a ich cykl zycia, szczeg6lnie w Internecie, jest
niezwykle krotki, marki musza nieustannie monitorowac otoczenie, aby pozostawacé
w zgodzie z aktualnymi trendami i oczekiwaniami konsumentow [Ledzian, 2015].

A. Duarte i R. Paulo definiuja marketing w czasie rzeczywistym jako natych-
miastowe dzialania wraz z identyfikacja trendéw i opiniami konsumentow. Autorzy
podkreslaja, ze najczesciej spotykane sg w mediach spoteczno$ciowych (ale nie
tylko), a ich celem jest wywotanie rozmow i zaangazowania wsrod uzytkownikow
sieci [Duarte i Paulo, 2024].

RTM polega na wlaczaniu wiadomosci, wydarzen i trendow zachodzacych
w danej chwili do tresci marek w mediach spotecznosciowych w celu przyciagnigcia
uwagi i wywotania pozytywnych reakcji konsumentéw. Kontrastuje to z trescia
marki, ktora nie zalezy od aktualnych wydarzen [Santos i in., 2023].

RTM to innymi stowy trend w marketingu, ktory zmienia charakter komunikacji
w Internecie. Komunikacja online w czasie rzeczywistym jest coraz blizsza w swojej
definicji do naturalnej komunikacji spotecznej. Daje to takze firmom nowe podstawy
funkcjonowania w mediach spoteczno$ciowych, a zarazem wyznacza nowe stan-
dardy w komunikowaniu si¢ z klientami-internautami [Gregor i Ktosinska, 2015].

RTM jest jednym z najczgéciej stosowanych i najszybciej rozwijajacych si¢ mo-
deli marketingowych w ostatnich latach [Morys, 2023]. To strategia coraz cze$ciej
wykorzystywana przez marki do promowania swoich dziatan za posrednictwem me-
diow spotecznosciowych. Niezaleznie od branzy, marki nawigzujg do réznych wy-
darzen, w tym kulturalnych. [Strzebonska, 2023].

D.M. Scott w swoich publikacjach podkresla znaczenie RTM i Public Relations.
Ta strategia, rozwijajaca si¢ szczegolnie podczas transmitowania duzych wydarzen
sportowych, umozliwia firmom tworzenie reklam, ktore sg aktualne i angazujace dla
widzow. Poprzez wykorzystanie emocjonalnych scen i relacji z autentycznych wy-
darzen sportowych, reklamy majg za zadanie przyciagna¢ uwagg i zainteresowac
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odbiorcéw. Wyjatkowo$¢ polega na tym, ze wykorzystuja one autentyczne komen-
tarze oraz wydarzenia, ktore odbyty sie zaledwie kilka godzin wczesniej, co zwigk-
sza ich autentycznos$¢ i oddziatuje na widzow. Wykorzystujac emocje towarzyszace
rekordom $wiata czy zwycigstwami znanych sportowcow, reklamy stajg si¢ bardziej
atrakcyjne dla widowni niz standardowe komercyjne spoty telewizyjne. Dzigki ta-
Kiemu podejsciu, reklamy w czasie rzeczywistym sa efektywne, przyciagaja uwage
1 wzmacniaja relacje z marka poprzez wspottworzenie emocjonalnych i autentycz-
nych doswiadczen [Scott, 2022].

Wedtug I. Binkowskiej kluczowym aspektem marketingu w czasie rzeczywi-
stym jest systematyczna interakcja z uzytkownikami Internetu, ktora umozliwia sze-
rokie dotarcie do grupy docelowej. Poprawnie skonstruowany komunikat, wtaczony
w dynamiczny kontekst wydarzen, moze szybko rozprzestrzenia¢ si¢ w sieci, 0sig-
gajac zasieg znacznie wiekszy niz pierwotnie zatozono. Wspotczesny krajobraz in-
ternetowy charakteryzuje si¢ ciagtym przeptywem informacji, a internauci aktywnie
reaguja na kazdy nowy impuls. W tym kontekscie, odpowiednio wykorzystane wy-
darzenia kulturalne, sportowe czy polityczne, wzbogacone o przemyslang tre$¢ mar-
ketingowa, majg potencjal szybkiego i szerokiego rozprzestrzeniania si¢ w sieci, do-
cierajac poza pierwotng grupe odbiorcéw [Binkowska, 2023].

Reagowanie w czasie rzeczywistym, wedtug badania przeprowadzonego przez
firme GolinHarris zwigksza pozytywne uczucia zwigzane z marka. Po podjeciu dzia-
tan z zakresu RTM, zainteresowanie markg wzrasta o prawie 20% i podobna liczba
0s0b jest bardziej chetna do zarekomendowania produktu. W swietle statystyk 47%
respondentéw po ekspozycji na marketing w czasie rzeczywistym rozwaza rowniez
zakup produktu a 37% - wyprobowanie go [Ktosinska, 2018].

Zdaniem A. Smolickiego RTM, stanowi istotng strategi¢ promocyjna, umozli-
wiajacag firmom osiggnigcie licznych korzysci i pozycjonowanie ich na czele inno-
wacyjnych dziatan marketingowych. Kluczowym atutem jest w tym wypadku zdol-
no$¢ adaptacji do aktualnych wydarzen i nastrojow spolecznych, co umozliwia kre-
owanie tre$ci bardziej angazujacych i aktualnych. Poprzez wykorzystanie analizy
danych w czasie rzeczywistym w prowadzonych kampaniach, marki moga szybko
reagowac na zmieniajace si¢ zachowania konsumentéw oraz trendy w mediach spo-
lecznosciowych. Ta elastyczno$¢ pozwala na lepsze dopasowanie komunikatéw do
odbiorcow, co z kolei przyczynia si¢ do zwigkszenia efektywnosci dziatan marke-
tingowych [Smolicki, 2023].

Wedlug K. Szymanskiej wdrazanie dziatan marketingowych w czasie rzeczywi-
stym przynosi firmom szeroki wachlarz korzysci. Najwazniejsza z nich jest zblizenie
si¢ do konsumenta, budowanie bezposrednich relacji oraz nadanie firmie bardziej
,ludzkiego” wizerunku, zamiast postrzegania jej jako ,,masowego reklamodawcy”.
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Dodatkowe korzy$ci obejmuja wzrost zaangazowania klientow, implementacj¢ mar-
ketingu doswiadczen i zarzadzania emocjami klientéw, a takze wzmocnienie ich lo-
jalnosci wobec marki. Mozna réwniez zaobserwowac mierzalne korzysci, takie jak
zwigkszenie konwersji, redukcja utraty klientdow oraz budowanie $wiadomosci
marki w$rodd obecnych, potencjalnych oraz niezainteresowanych obecnie konsumen-
tow danej kategorii produktow. W kontekscie zarzadzania organizacja, marketing
W czasie rzeczywistym moze prowadzi¢ do podejmowania decyzji o mniejszym ry-
zyku (na przyktad dzicki ocenom klientoéw w ramach badan pilotazowych), uspraw-
nienia procesOw organizacyjnych oraz poprawy jakosci i spojnosci danych [Szyman-
ska, 2015]. RTM generuje rowniez lepszy zwrot z inwestycji marketingowych w po-
rownaniu z tradycyjnymi technikami marketingowymi ze wzgledu na jego kierun-
kowy i angazujacy charakter [Questus Polska, 2023], a najwigkszym atutem sg jego
niskie koszty w poréwnaniu do zasiggu, ktory moze zapewnic¢ [Brandpeak, 2023].
Korzys$ci pltynace z RTM obejmuja wigc zaréwno poprawe wizerunku marki, jak
réwniez majg realny, mierzalny i pozytywny wptyw na przychody i inne kluczowe
wskazniki.

1.3. RTM w praktyce

Roéznorodne wydarzenia kulturalne i sportowe stanowig inspiracje dla marek,
ktore chea skutecznie komunikowac si¢ z odbiorcami. Przyktady RTM obejmuja na-
tychmiastowe reakcje takze na §wieta narodowe czy trendy w mediach spoteczno-
sciowych. Marki moga szybko przygotowa¢ i udostepnié tresci reklamowe, nawig-
zujace do danego wydarzenia, w celu zaangazowania swoich klientow w czasie rze-
czywistym.

Przyktadem kreatywnego wykorzystania RTM jest aktywno$¢ marki Oreo.
W trakcie wydarzenia sportowego Super Bowl XLVII, ktére miato miejsce w 2013
roku, wystapita awaria zasilania prowadzaca do nagltego zaciemnienia na stadionie.
Marka Oreo, odpowiedziata natychmiastowo poprzez opublikowanie kreatywnego
wpisu na platformach mediéw spotecznos$ciowych, zawierajacego tres¢: ,,Nadal mo-
zesz zanurzac si¢ w ciemnos$ci” (ang. ,,You can still dunk in the dark™). Ta sponta-
niczna i dowcipna reakcja spotkata si¢ z ogromnym zainteresowaniem i zyskala sze-
rokie uznanie, stanowigc jednoczesnie wyrazny przyktad skutecznego RTM. Po-
przez wykorzystanie okoliczno$ci awarii zasilania do kreatywnego promowania
swojego produktu, firma Oreo zdotata zaangazowa¢ publiczno$¢ oraz zyska¢ liczne
pozytywne reakcje uzytkownikow sieci [Carted, 2024].
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Aktywnoscig RTM w social mediach wyréznia si¢ rowniez marka LEGO. Dun-
ski producent klockéw wykorzystuje swoje produkty do humorystycznego komen-
towania rzeczywistosci. W przypadku LEGO marka koncentruje si¢ gtoéwnie na wy-
darzeniach zwigzanych z popkulturg, takich jak wyczekiwany Oscar dla Leonardo
DiCaprio oraz rozrywka, jak pamietna #dressgate z 2015 roku, ktorej kwestii koloru
nie udato si¢ jednoznacznie rozstrzygna¢. Z uwagi na to, ze LEGO jest skierowane
glownie do dzieci, nie porusza w swojej komunikacji kwestii politycznych, co jest
zgodne z oczekiwaniami odbiorcow [Pietrzak-Jaworska, 2024].

Innym przyktadem, jest awaria platformy spolecznosciowej Twitter. Wowczas
marka KitKat wykorzystata ten incydent do kreatywnej promaocji swojego produktu.
Poprzez opublikowanie zdjecia batonika KitKat wraz z opisem: ,,Wyglada na to, ze
Twitterowi przydataby si¢ przerwa” (ang. ,,Looks like Twitter could use a break”),
firma nawigzata do swojego znanego sloganu reklamowego “Czas na przerwe, czas
na KitKat” (ang. ,,Have a break, have a KitKat”). Ta inicjatywa pokazata, w jaki
sposob mozna sprawnie potgczy¢ aktualne wydarzenie z kampanig promocyjng pro-
duktu, przyciagajac uwage i sympati¢ odbiorcow. KitKat wykorzystal momentu
awarii Twittera do zwigkszenia zasiegu i budowania pozytywnego wizerunku marki,
dzieki skutecznemu zastosowaniu RTM w komunikacji z odbiorcami [Carted,
2024].

Po kontrowersyjnym zdarzeniu na boisku pitkarskim, w ktorym Luis Suarez,
znany pitkarz ugryzt wloskiego zawodnika, marka Snickers opublikowata komuni-
kat w mediach spoteczno$ciowych: ,,Nastgpnym razem, gdy poczujesz gtdd, siegnij
po Snickersa” (ang. ,,The next time, you feel hungry, reach for the Snickers”). Firma
w humorystyczny sposdb nawigzata do incydentu ugryzienia. Ta kreatywna i za-
bawna tres¢ postu RTM nie tylko szybko osiagneta wysoki poziom reakcji uzytkow-
nikow platformy spolecznos$ciowej, ale takze kolejny raz podkreslita charaktery-
styczny przekaz marki. Zastosowanie RTM pozwolito marce na sprawng integracje
zdarzenia sportowego z promocja produktu. W efekcie przyczynito si¢ to do wzmoc-
nienia jej pozytywnego wizerunku i budowania trwatych relacji z klientami [Carted,
2024].

W kwietniu 2021 roku jedna z mieszkanek Krakowa zgtosita Krakowskiemu
Towarzystwu Opieki nad Zwierzetami, ze na drzewie w poblizu jej domu znajduje
si¢ lagun. Inspektorzy, ktorzy przybyli na miejsce, po blizszym zbadaniu wskaza-
nego obiektu stwierdzili jednak, ze na drzewie znajdowat si¢ wyrzucony przez okno
croissant. Zdarzenie to szybko zyskato rozgtos w mediach i wywotato szerokie za-
interesowanie oraz rozbawienie wsrdd internautow. Stato si¢ t0 inspiracjg dla marki
Krakus, ktora postanowita wykorzysta¢ ten trend w swojej komunikacji marketin-
gowej. Na fali popularnosci "laguny" rowniez dwie inne marki z branzy spozywczej,
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Aldi i Lidl, wigczyty si¢ w trend, promujac w ten sposob swoje produkty [Czecho-
wicz, 2022].

W roku 2021 Ekipa Friza doswiadczyta zarowno sukcesow, jak i trudnych mo-
mentow. Produktami cieszacymi si¢ ogromng popularnoscig byty lody marki Ekipa,
ktorych popyt w pewnym okresie znacznie przewyzszyt dostepno$¢ w sklepach, co
spowodowato ich braki na rynku. W kolejnym etapie, na portalach aukcyjnych po-
jawily sie¢ oferty sprzedazy papierkow po opakowaniach tych lodéw. Fenomen
sprzedazy zuzytego materiatu opakowaniowego moze wydawac si¢ nietypowy. Co
wiecej, papierki te osiggaly wyjatkowo wysokie ceny, si¢gajace setek lub nawet ty-
siecy zlotych. Sie¢ supermarketéw Lidl wykorzystala te sytuacje jako inspiracje do
stworzenia grafiki promocyjnej przedstawiajacej lody Ekipa z adnotacja ,,PA-
PIERKI WARTOSCIOWE” [Béttcher, 2022].

Jednym z najbardziej komentowanych i glo$nych przyktadow wykorzystania
RTM przez firmg InPost pozostaje post, ktory zartowat z Jacka Sasina oraz wydat-
kéw na koperty wyborcze. Chociaz wpis ten zostal pozniej usunigty, a InPost zde-
cydowal si¢ wycofa¢ z angazowania si¢ w kontrowersyjne tematy polityczne, akcja
ta okazata si¢ prawdziwym sukcesem w Internecie, spotykajac sie z aprobata odbior-
cow, ktorzy docenili odwage i poczucie humoru marki [Tychowska, 2023].

W latach 2020 i 2021, pandemia COVID-19 réwniez stanowita uniwersalny te-
mat wykorzystywany w dziataniach RTM przez wiele marek. Interesujgcym przy-
ktadem jest akcja brazylijskiego oddziatu McDonald's, ktory rozdzielit stynne ztote
huki, symbolizujac dbatos$¢ o zdrowie i bezpieczenstwo poprzez koniecznos¢ zacho-
wywania dystansu spolecznego w czasie pandemii [Bartnik, 2021].

Liczne zaprezentowane przyktady wykorzystania RTM przedstawiaja niesza-
blonowos$¢ 1 réznorodno$¢ podejmowanych dziatan marketingowych, ukazujac,
w jaki sposob marki kreatywnie reagujg na biezgce wydarzenia i trendy, aby zwigk-
szy¢ swoja widoczno$¢ oraz zaangazowanie uzytkownikow.

2. Metodyka badan

Zastosowang metoda byto studium przypadku (case studies), ktéra ktadzie na-
cisk na pogtebienie wiedzy i ma postac¢ opisowa oraz stanowi szczegdtowy opis rze-
czywistego zjawiska [Grzegorczyk, 2015].

W artykule przedstawiono analiz¢ studiow przypadku trzech marek i ich strategii
komunikacji opartych na wykorzystaniu marketingu w czasie rzeczywistym. Do
analizy wybrano nastepujace marki: IKEA, Zywiec oraz KFC. Dobor marek byt po-
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dyktowany ich wysoka aktywno$cia w mediach spotecznosciowych oraz publiko-
waniem angazujacych tresci nawigzujacych do aktualnych wydarzen, co odpowiada
strategii RTM.
Przeprowadzone studia literatury oraz analiza dostgpnych badan wplynely na
skonkretyzowanie nastepujacych problemow badawczych sformutowanych w for-
mie pytan:
+ Czy RTM pozytywnie wptywa na zwigkszenie zaangazowania na profilu
w mediach spolecznosciowych wsrod odbiorcéw marki IKEA?

+ Czy RTM pozytywnie wptywa na zwigkszenie zaangazowania na profilu
w mediach spotecznos$ciowych wérod odbiorcoéw marki Zywiec?

+ Czy RTM pozytywnie wplywa na zwigkszenie zaangazowania na profilu
w mediach spoteczno$ciowych wsrod odbiorcow marki KFC?

2.1. Analiza marek wykorzystujgcych RTM w strategii komunikacji

Przyktadem marki, ktora jest wysoce aktywna w mediach spotecznosciowych
i wielokrotnie w komunikacji z odbiorcami wykorzystuje marketing w czasie rze-
czywistym, jest IKEA.

Kluczowymi wartosciami szwedzkiej marki IKEA s3: poczucie wspolnoty, tro-
ska o ludzi i planete, swiadomos$¢ kosztow, prostota, dazenie do ulepszen i innowa-
cji, nieszablonowe myslenie, odpowiedzialno$¢ oraz przywodztwo poprzez przy-
ktad. Marka ktadzie duzy nacisk na zaangazowanie w zrOwnowazony rozwdj, co
przyczynito si¢ do budowy jej silnego wizerunku [Czajkowska, 2020].

Strategia komunikacji marki obejmuje r6znorodne techniki promocyjne, z kto-
rych najwazniejszg jest dystrybucja katalogow promocyjnych. Katalogi dostepne za-
rowno w wersji drukowanej, jak i cyfrowej, prezentuja inspiracje dotyczace wypo-
sazenia domu oraz historie prawdziwych osob. IKEA wykorzystuje takze inne cy-
frowe kanaty komunikacji, prowadzac oddzielne profile w mediach spotecznoscio-
wych dla kazdego kraju, w ktérym jest obecna.

IKEA to marka wielokrotnie i systematycznie wykorzystujaca RTM w komuni-
kacji z odbiorcami. Do najbardziej rozpoznawalnych i angazujacych odbiorcéw ko-
munikatéw naleza niewatpliwie posty marki na profilach poszczegoélnych krajow
dotyczace $lubu w rodzinie krélewskiej, jak tez tzw. ,,Megxit” (okreslenie, jakie
otrzymata decyzja ksiecia Harry'ego i jego zony Meghan, zwigzana z “wypisaniem
si¢” z rodziny krolewskiej). Oba wydarzenia obiegly caty $wiat i byly szeroko opi-
sywane oraz udostepniane przez portale informacyjne.

W Polsce marka na platformie Facebook opublikowata post informujacy, ze slub
ksigcia Harrego nie musi oznacza¢ konca §wiata, a ,,HARRY” jest nadal dostgpny
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w kazdej IKEI i mozna go kupi¢ za 169 zt [Biel, 2021]. Kolejny przyktad to publi-
kacja na fanpage’u IKEA z komunikatem ,,To szczgsliwy dzien dla pary krolewskiej,
amoze tez i dla Ciebie”, ktoremu towarzyszyta grafika przedstawiajaca model krze-
sta HARRY. Publikacja tego posta wywotala znaczng aktywnos$¢ w sieci — w ciggu
48 godzin zdobyt on ponad 9 tysigcy reakcji oraz zostal udostgpniony ponad 2 ty-
sigce razy [Nowy Marketing, 2018].

Odpowiedz marki na tzw. ,,Megxit” rowniez byta humorystyczna i natychmia-
stowa. Na wloskim profilu w social media IKEA opublikowata grafike z kartonem
i trescig ,,Meghan, Harry. Rozumiemy, jesteSmy stworzeni do zmiany” (ang. ,,Me-
ghan, Harry. We understand, we are created to change™) [Bartnik, 2021]. Wydarze-
nie to bylo takze inspiracjg do wykorzystania RTM na polskim profilu na Facebo-
oku. IKEA sprytnie wykorzystata fakt, ze ksigz¢ Harry z Zzong zrzekli si¢ swojego
tytutu krolewskiego. zeby ponownie zaprezentowa¢ swoje krzesto — model Harry
z hastem ,,Jestem Harry. Po prostu Harry” [Biel, 2021].

Kolejnym przyktadem wykorzystania RTM przez marke IKEA byta informacja,
kiedy w 2023 roku §wiat obiegta niezwykta historia kradziezy obrazu Vincenta Van
Gogha. Zaskoczeniem byt fakt, ze skradzione dzieto sztuki szybko powrdcito w nie-
typowy sposob do detektywa prowadzacego §ledztwo — obraz zostal ukryty w torbie
z IKEI. Zdarzenie to wywolalo znaczace zainteresowanie i zdumienie na catym
swiecie. Reakcja firmy IKEA na to niekonwencjonalne wykorzystanie ich produktu
byta zaskakujgca i wymowna, co ilustruje, ze IKEA doskonale opanowata sztuke
RTM, nawet w najbardziej niecodziennych sytuacjach.

Innym przyktadem byto pojawienie si¢ i sukces serialu ,,Wednesday” na platfor-
mie Netflix. W odpowiedzi na ten fenomen, IKEA wykazata si¢ kreatywnoscia, two-
rzac grafike nawigzujaca do glownego watku serialu. Poprzez subtelng reklame oz-
dobnej dtoni, marka pokazata, jak mozna stworzy¢ niezwykle wnetrze inspirowane
ulubionymi filmami i serialami. To doskonaty przyktad wykorzystania RTM do pro-
mocji produktéw w sposob oryginalny i wysoce angazujacy dla odbiorcow [Misiarz,
2024].

IKEA w innym poscie odniosta si¢ do Mtodziezowego Stowa Roku 2021, mia-
nowicie ,,$piulkolot” (ogtoszonego 7 grudnia 2021 roku). Termin ten oznacza ,,miej-
sce do spania” i wywodzi si¢ od potocznego stowa ,,$piulka¢”, czyli spa¢. Marka
wykorzystata trend do promocji produktu typu ,,dwa w jednym” — $piwora. Na gra-
fice w mediach spoteczno$ciowych przedstawiono mezczyzne ubranego w po-
duszko-kotdre, z podpisem ,,Spiulkolotnik”. W tresci posta znalazto sie pytanie:
,»Qdy Cig pytaja, kim chcesz zostaé, jak dorosniesz...”. Skutecznos¢ RTM mozna
zilustrowa¢ danymi. Post zostat opublikowany 7 grudnia 2021 r. i w ciggu trzech dni
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zdobyt ponad 12 tysigcy reakc;ji, blisko 2 tysiace komentarzy oraz prawie 900 udo-
stepnien [Goscinska, 2022]. Potwierdza to, ze¢ RTM ma ogromne mozliwosci i po-
tencjat do zwigkszenia zasiggu w social mediach oraz budowania zaangazowania
wsrod spotecznosci zgromadzonej wokot marki.

Marka IKEA znana jest z umiejetnosci szybkiego reagowania na aktualne wy-
darzenia i pojawiajace si¢ trendy w mediach spoteczno$ciowych, co niejednokrotnie
zaskakuje, wprowadza w dobry nastrdj i inspiruje odbiorcow.

Kolejng marka, ktora zostata poddana analizie jako studium przypadku jest
Grupa Zywiec. Marka opiera swoje dziatania na trzech podstawowych warto$ciach:
wnoszeniu radosci do zycia, szacunku dla ludzi, spoteczno$ci i srodowiska oraz pasji
do najwyzszej jakosci produktow. Jako marka premium, Zywiec cechuje sie odwaga
i dynamika. Najwazniejsze kanaly komunikacji marketingowej marki to telewizja
i media cyfrowe, w tym media spotecznosciowe [Czajkowska, 2020].

Grupa Zywiec opracowala nowa misje i wizje organizacyjng, ktéra obowiazy-
wala przez trzy lata, poczawszy od 2020 roku. Misja Grupy obejmuje rozwijanie
trwatych relacji z klientami oraz konsumentami oraz odkrywanie przed nimi "czaru
piwa" poprzez wykorzystanie pasji pracownikéw. Wizja marki byto natomiast osig-
gnigcie statusu najbardziej podziwianej, innowacyjnej oraz efektywnej firmy
W branzy napojow do 2020 roku. Poprzednio sformutowana misja i wizja organizacji
koncentrowatly si¢ na ,,ciggtym rozwoju i doskonaleniu relacji z klientami i konsu-
mentami” [Czajkowska, 2020].

Marka Zywiec wykazata sic pomystowoscia, kiedy z okazji wygranej Igi Swia-
tek zamie$cita grafike, z butelka piwa i podpisem ,,Z petne zwycigstw” [Stadnik,
2020]. Inny przyktad z branzy sportowej to publikacja postu w dniu, kiedy trener
Adam Nawatka oglosit sktad reprezentacji Polski na mistrzostwa $wiata w pitce noz-
nej w Rosji. Zywiec opublikowal woczas grafike przedstawiajaca piwo, a nad nim
umieszczony napis: ,,Oglaszamy sktad: woda, sod, chmiel” [Inmarketing, 2018].

W przesztosci na platformie spotecznosciowej Facebook, glowng formg reakcji
byty tzw. ,lajki” w postaci kciuka uniesionego w gore, co uznaje si¢ za pierwotna
forme interakcji. Wprowadzenie dodatkowych opcji reakcji, takich jak serce, $miech
i inne, wywotalo znaczne poruszenie w srodowisku mediow spotecznosciowych, co
stanowilo istotny krok w ewolucji tego medium. Firma Zywiec doskonale wykorzy-
stala t¢ zmiang, wykorzystujac nowe mozliwosci reakcji jako element swojej strate-
gii marketingowej, co przyniosto marce pozytywne rezultaty i wzrost zaangazowa-
nia odbiorcow [Biel, 2021].

Kolejnym przyktadem jest to, jak Zywiec czerpie inspiracje z komunikacji innej
znanej marki i jej oferty. W 2021 roku sie¢ McDonald's wprowadzita do swojej
oferty zestaw Maty, ktory skladat si¢ z potrojnego cheesburgera, waniliowej matcha
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latte i $rednich frytek. Ta inicjatywa spowodowata znaczacy wzrost aktywnosci
w mediach spoteczno$ciowych w formie memow i postow zwigzanych z RTM.
Marka Zywiec blyskotliwie zareagowala na te¢ sytuacje, proponujac wiasny zestaw,
wykorzystujac ciekawa gre stowng: ,,W Z taki zestaw macie”. Ta szybka reakcja
stanowi przyktad skutecznego marketingu opartego na biezacych wydarzeniach.
Warto zauwazy¢, ze zestaw Maty w sieci McDonald's byl dostepny tylko przez
krotki okres, co dodatkowo podkreslato pilno$¢ i natychmiastowo$¢ dziatan marke-
tingowych podejmowanych w kontekécie RTM. Przekaz marki Zywiec spotkat si¢
z pozytywnym odbiorem i przyczynit si¢ do poprawy wizerunku firmy poprzez za-
bawne i kreatywne podejs$cie do tematu [Gawlik, 2022].

Marka Zywiec efektywnie i whasciwie wykorzystuje RTM w swojej komunika-
cji z odbiorcami, co pozytywnie wptywa na wzrost zaangazowania i zainteresowania
publikowanymi tresciami w sieci.

Przyktadem marki, ktora podobnie jak IKEA oraz Zywiec, efektywnie wykorzy-
stuje potencjal RTM do skutecznego dotarcia do swojej grupy docelowej, jest takze
KFC [Herok, 2023].

Marka KFC systematycznie uczestniczy w biezacych dyskusjach i wydarze-
niach, stosujac kreatywne kampanie marketingowe, aby przyciagnaé¢ uwage swoich
klientow. Przyktadem takiego podejScia jest akcja przeprowadzona 17 sierpnia 2023
r., powigzana z premierg utworu Taco Hemingwaya ,,Gelato”. Tego dnia KFC opu-
blikowato post zawierajacy grafike przedstawiajacg lody z ich menu, opatrzone pod-
pisem ,,Gelato” (termin ten w jezyku wtoskim oznacza ,,lody”) [Herok, 2023].

Komunikacja marki KFC z odbiorcami nie tylko opiera si¢ na prezentacji oferty,
ale rowniez inteligentnie podkresla obecno$¢ w aktualnych trendach kulturalnych
i muzycznych. Przyczynia si¢ to do budowania wizerunku marki $wiadomej prefe-
rencji mtodszej grupy odbiorcéw [Herok, 2023].

RTM w wykonaniu KFC to takze adaptacja komunikacji marketingowej do ak-
tualnych trendow i wydarzen spotecznych. Przyktadem tego jest wykorzystanie mto-
dziezowego stowa roku 2020 — ,,alternatywka”. KFC, reagujac na popularnos¢ tego
terminu, do promocji swojego burgera Halloumi opublikowata post: ,,Eluwina jesie-
niary! Wpadajcie na nasza alternatywke — Burgera Halloumi w KFC”. Ten komuni-
kat miat na celu przyciaggniecie uwagi mtodszej grupy odbiorcéw, dostosowujac sie
do ich jezyka i zainteresowan [Bottcher, 2024].

Kolejny przyktad RTM obejmuje nawigzanie do wydarzenia, kiedy w trakcie
meczu pitkarskiego pitkarz Robert Lewandowski, oglosit symbolicznie, ze spo-
dziewa si¢ drugiego dziecka. KFC opublikowato wowczas reklame przedstawiajaca
dwa kubetki ze swojej oferty: wiekszy i mniejszy, z napisem ,,Maly Lewy”. Reklama
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nawiazata do aktualnego wydarzenia i popularnosci pitkarza w celu wzbudzenia za-
interesowania odbiorcow [Bottcher, 2024].

Dziatania marketingowe i komunikacja marki KFC z odbiorcami to przyktad
skutecznego wykorzystania RTM, co potwierdza zwickszone zaangazowanie kon-
sumentow na profilu marki w social mediach i umiej¢tnos¢é dostosowywania prze-
kazu marketingowego do aktualnych kontekstow spotecznych [Bottcher, 2024].

3. Dyskusja i wnioski

Jak podkreslaja S. Santos, H. Gongalves i M. Teles kombinacja roznych strate-
gii marketingowych w czasie rzeczywistym moze by¢ najbardziej korzystna, zaczy-
najac od tresci nieprzewidywalnych, a nastepnie przechodzac do tresci przewidy-
walnych. Jednoczesnie autorzy podkreslaja potrzebe uwzglednienia indywidualnych
cech odbiorcéw oraz odpowiedniego dopasowania tresci do kontekstu celu osiggnie-
cia osiagna¢ najlepszych rezultatoéw [Santos i in., 2023].

IKEA jako $wiatowy lider w branzy meblowej, §wiadomie wykorzystuje RTM
w celu tworzenia innowacyjnych i efektywnych kampanii internetowych. Marka
chetnie angazuje si¢ rowniez w interakcje z klientami, odpowiadajac na ich pytania
1 rozwigzujac problemy w czasie rzeczywistym. Dzigki monitorowaniu opinii klien-
tow, IKEA dostosowuje swoja oferte do zmieniajacych si¢ potrzeb i preferencji, co
pozwala na budowanie silnych relacji z klientami i zwigkszenie lojalnosci marki. W
kontekscie szybko rozwijajacej si¢ ery cyfrowej, RTM stanowi kluczowe narzegdzie
dla kazdej marki, dazacej do utrzymania konkurencyjnej pozycji na rynku
[https://pracezmarketingu.bydgoszcz.pl/real-time-marketing-w-marketingu-interne-
towym-na-przykladzie-marki-ikea/, 11.06.2024].

Z analizy marek A. Czajkowskiej wynika, ze w opublikowanych komunikatach,
wykorzystujacych zjawisko marketingu w czasie rzeczywistym, zastosowano tresci
marketingowe, co skutkowalo zainteresowaniem odbiorcéw omawiang tematyka.
Zarbéwno dziatania spontaniczne (np. zdjgcie czarnej dziury), jak i zaplanowane (np.
zaémienie Ksiezyca, Dzien Gwiezdnych Wojen, sezon promocyjny Gry o Tron czy
slub pary ksigzecej Wielkiej Brytanii) przyciggnely uwage uzytkownikow sieci.
Wiele motywéw RTM zrealizowanych niezaleznie przez marki IKEA i Zywiec
miato podobne cechy, wlaczajac w to tematyke publikowanych postéw i funkcje
komunikacji. Oba przedsi¢biorstwa ktadly nacisk na spojng misje, obejmujaca tro-
ske o ludzi, $srodowisko oraz rozwdj. Posty rekomendowane przez marke Zywiec
i IKEA zawieraly grafiki promujace ich produkty. Grafiki Zywca czesto zawieraty
elementy zachecajgce do interakcji, takie jak pytania lub tajemnicze tresci, podczas
gdy IKEA najczesciej ograniczata si¢ do wymienienia nazwy produktu. Marka
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IKEA wykazata si¢ umiej¢tnoscia gry stoéw, wymagajac od odbiorcow zrozumienia
kontekstu komunikatu. Obie marki wykorzystywaty rozne techniki komunikacji,
w tym roznorodne hasztagi (ang. hashtag) i emotikony. Publikacje IKEA czesto za-
wieraly ceny i linki do zakupu, sugerujac bardziej komercyjny charakter. Dziatania
te wykazaly, ze marki potrafig szybko reagowa¢ na zmieniajace si¢ trendy, co przy-
czynito si¢ do budowy ich wizerunku oraz relacji z klientami. Warto zaznaczy¢, ze
nie wszystkie marki moga stosowac tego typu dziatania, a ich skuteczno$¢ zalezy
m.in. od grupy docelowej i misji organizacji. Celem dziatah RTM marki IKEA i Zy-
wiec byto zainteresowanie odbiorcow oraz zachecenie ich do interakcji poprzez ko-
mentarze, udostgpnianie i reagowanie na opublikowane tresci. Dzigki tym dziata-
niom marki buduja unikatowe relacje z klientami, zwigkszaja ich zaufanie oraz re-
dukuja poziom braku klienta [Czajkowska, 2020].

Na podstawie przeprowadzonego przegladu literatury, analizy przyktadow wy-
korzystania RTM oraz poglebionej analizy studiow przypadku, mozna stwierdzié,
ze kreowanie wizerunku marki z wykorzystaniem RTM przyczynia si¢ do zwigksze-
nia zainteresowania odbiorcow oraz ma pozytywny wptyw na zaangazowanie Kon-
sumentoéw réznych marek. Poszukujac odpowiedzi na postawione pytania badawcze,
sformutowano nastepujace wnioski z analizy komunikacji marek IKEA, Zywiec
oraz KFC:

1. RTM ma pozytywny wptyw na zwigkszenie zaangazowania na profilu marki
IKEA w mediach spotecznosciowych. Analizowane publikacje postow
zwigzanych z biezacymi wydarzeniami, generowaly wieksza aktywnos¢
uzytkownikow, w tym liczbe polubien, komentarzy i udostepnien. IKEA
wyrdznia si¢ takze liczba tresci nawigzujacych do aktualnych wydarzen pu-
blikowanych na profilu marki. Marka jest wysoce zaangazowana w kreowa-
nie nowych standardow komunikacji odpowiadajgcej oczekiwaniom odbior-
cOw, co wplywa pozytywnie na jej wizerunek wsrod odbiorcow.

2. RTM pozytywnie wplywa na zwigkszenie zaangazowania na profilach
marki Zywiec w mediach spotecznoéciowych. Analizowane posty RTM
przyciagaly zdecydowanie wigksza liczbe interakcji w poréwnaniu do stan-
dardowych tresci, co wskazuje na wyzszy poziom zaangazowania uzytkow-
nikow (liczba reakcji, komentarzy oraz udostepnien). Dopasowanie jezyka
i tonu komunikacji do preferencji grupy docelowej w mediach spoteczno-
sciowych nawigzujace do biezacych wydarzen, pozytywnie wptynety na wi-
zerunek marki w sieci. To podej$cie pozwolito marce Zywiec na budowanie
relacji z odbiorcami, co ostatecznie moze mie¢ wptyw na lojalnos¢ konsu-
mentow.
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3. RTM pozytywnie wptywa na wzrost zaangazowania na profilach marki
KFC w mediach spoteczno$ciowych. Posty marki nawigzujace do biezacych
wydarzen generowaty wigkszg aktywno$¢ uzytkownikow, zwtaszcza w od-
niesieniu do liczby reakcji i komentarzy.

Podsumowanie

Media spotecznos$ciowe na state zagoscity jako integralna cze$¢ procesu komu-
nikacji marketingowej firm w przestrzeni internetowej. Real Time Marketing (RTM)
polegajacy na natychmiastowym reagowaniu na aktualne wydarzenia i trendy, po-
zwala za$ przedsicbiorstwu na zwickszenie swojej widoczno$ci i zaangazowania
wsrod odbiorcow. Badania roznych autorow dowodzg takze, ze RTM wplywa na
budowanie wizerunku przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych. Wprowa-
dzenie strategii RTM zwigksza zainteresowanie marka oraz sktonnos¢ do jej reko-
mendowania i zakupu produktéw [Ktosinska, 2018]. Kluczowym rezultatem jest na-
wigzanie blizszych relacji z konsumentami, budowanie bezposrednich interakcji
i przedstawienie firmy jako bardziej ,,ludzkiej”, w przeciwienstwie do jej postrzega-
nia jako ,,masowego reklamodawcy” [Szymanska, 2015]. Dzieki szybkiemu reago-
waniu na aktualne tematy, przedsiebiorstwa moga prezentowac si¢ jako nowocze-
sne, dynamiczne i dobrze poinformowane.

Marki coraz chetniej komunikuja si¢ ze swoimi odbiorcami za posrednictwem
mediow spotecznosciowych. Istotng kwestig staje si¢ publikowanie wyrozniajacych
tresci, ktore wptywaja na zaangazowanie odbiorcow i budujg pozytywny wizerunek
przedsiebiorstwa. RTM jest efektywny, pod warunkiem, ze jest prowadzony w spo-
sob przemyslany i spdjny z wartoSciami marki. Dzigki RTM, firmy moga osiagnac
znaczace korzysci w zakresie widoczno$ci, zaangazowania i budowania lojalnosci
klientow.

Z przeprowadzonej analizy przyktadow marek wykorzystujacych RTM w ko-
munikacji wynika, ze najwazniejszg kwestig okazuje sie szybko$¢ reakcji i natych-
miastowej publikacji w odniesieniu do konkretnego wydarzenia.

Rozwazania zawarte w artykule sktonily autorki do sformutowania najwazniej-
szych rekomendacji dotyczacych wykorzystania RTM w komunikacji marki z od-
biorcami w mediach spotecznosciowych. Warto zadba¢ o nast¢pujace aspekty:

1. Monitorowanie biezacych wydarzen, w celu szybkiego reagowania i two-

rzenia angazujacych tresci w czasie rzeczywistym.

2. Dbalos¢ o kreatywno$¢ i autentycznos$¢ postow w celu wzbudzenia zainte-

resowania i wyréznienia si¢ wsrdd innych tresci.
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3. Dbatos¢ o interakcje z odbiorcami, odpowiadanie na komentarze i angazo-
wanie si¢ w rozmowy w celu zwigkszenia zaangazowania i lojalnosci uzyt-
kownikow.

4. Zachowanie spdjnosci z wizerunkiem marki, w celu budowania autentycz-
nego i transparentnego przekazu oraz umacniania pozycji marki na rynku.

5. Szybko$¢ reakcji oraz natychmiastowe tworzenie i publikowanie treSci
zwigzanych z biezacymi wydarzeniami (lub przygotowanie ich szablonu
z wyprzedzeniem).

W artykule opisano przyktady marek, ktore cechujg si¢ wysoka aktywnoscig

w mediach spoteczno$ciowych i moga postuzy¢ za inspiracj¢ do dalszej eksploracji
i poglebionych badan w tym obszarze. W przyszto$ci podjete rozwazania warto roz-
wing¢ i uzupehic takze o badania empiryczne wéréd uzytkownikow sieci.
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Real-Time Marketing as a tool for building corporate image
in social media

Abstract

Technological advancement and the development of the Internet, especially social media,
play a crucial role in shaping a brand's image. In the digital era, the importance of two-way
communication between a brand and its audience is increasing.

Real-Time Marketing is a strategy that involves creating and implementing promotional ac-
tivities in real-time, tailored to current events and the interests of social media audiences.
Numerous benefits, including building engaging relationships with the audience and creat-
ing a positive brand image, provide significant arguments for the strategic use of real-time
marketing in a company's communication with its audience.

The aim of this article is to present the concept of Real-Time Marketing as a tool for building
a company's image on social media and to discuss examples of brands that effectively use
it in their communication with audiences. The article presents a literature review covering
both the theoretical foundations of real-time marketing and practical examples of its appli-
cation by companies, along with case study analyses of selected brands.
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