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Jeden obraz wart wiecej niz tysiac stow!.

Przetom dwoch tysigcleci wigzal sie z dynamicznymi przemianami tech-
nologicznymi. Rozw(j Internetu, powstawanie nowych mediéw, a w ostatnich
latach dynamiczny rozwdj social mediow — wszystko to znaczaco wplynelo na
otaczajgcg nas rzeczywistos¢, w szczegolnosci na funkcjonujgce w nowych re-
aliach spoteczenstwo. Nie bedzie przesadg stwierdzenie, ze niemal kazdy aspekt
naszego istnienia w sieciowym $wiecie jest obecnie determinowany przez nowe
media. Swiadczyé o tym moze stworzenie nowego terminu charakteryzuj acego
pokolenie Scisle warunkujgce swoje zycie z obecnoscig w nim nowych techno-
logii. Badacze wprowadzili termin ,generacja Y”. Okreslenie to jest zamiennie
stosowane wraz z pojeciem ,millenialsi”. Do grupy tej zalicza sie osoby urodzo-
ne w latach 1982-20042. Co istotne, grono to jest wewnetrznie zréznicowane
— naukowcy dzielg pokolenie Y na dwie podgrupy: na urodzonych w okresie
1982-1989 oraz na urodzonych w latach 1990-2004. Pierwszg z tych podgrup
charakteryzuje to, ze jej cztonkowie ,wychowali sie offline, a rozw6j technologii
wymusil na nich szybka adaptacje do nowych, sieciowych warunkéw”s. Ich proces

1 Chinhskie przystowie przywolane przez Magdalene Danilo§ w omawianej publikacji Video
marketing nie tylko na YouTube.

2 A. Wielgus-Miller, Jak personalizowaé reklamy na Facebooku?, Marketer+” 2016, nr 3, s. 34.

3 M. Dziekonski, Marketing 3.0, w: E-marketing. Wspétczesne trendy. Pakiet startowy, red.
J. Krolewski, P. Sala, Warszawa 2014, s. 11.
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przystosowywania sie do nowej rzeczywistosci jest staly i Scisle zwigzany
z dalszym rozwojem nowych mediow, ktére w znaczacy sposéb wplywaja na
to, w jaki sposob millenialsi nawigzuja relacje z innymi osobami, komunikujg
sie z nimi, w jaki sposob pracuja, spedzajg czas wolny oraz podejmuja decyzje
zakupowe?. Druga podgrupe, tak zwanych mlodszych millenialséw, literatura
okresla takze mianem generacji C. Stowami charakteryzujgcymi osoby urodzo-
ne po 1990 roku sg: connection (potaczenie z Siecig), community (spotecznosé),
creation (kreacja) i curation (selekcja tresci)®. To sprawia, ze o tym gronie ludzi
czesto mowi sie jako o pokoleniu click (pokoleniu klikajacych)®. Obie te grupy
laczy wiara, ze ,ich przysztosé zalezy tylko od nich. Aby czu¢ sie szczeSliwymi,
muszg nadac¢ swojemu zyciu sens i odczuwac go w kazdym dzialaniu” [V 21].
Dlatego tez popularnoscig wsrod tej generacji ciesza sie gwiazdy YouTube czy
tez gracze e-sportowi, ktorych praca jest zabawa [V 21].

Generacja Y stanowi dzis jedng z najwazniejszych grup docelowych
dla wielu marek. Millenialsi sg nastawieni na funkcjonowanie ,tu i teraz”.
To sprawia, ze nowy konsument ma zupelnie inne potrzeby oraz oczekiwania
w stosunku do marki niz te, ktore prezentowata dotychczasowa najwigksza
grupa odbiorcow komunikacji marketingowej, czyli osoby urodzone w latach
1961-1981 (tak zwane pokolenie X)?. Obserwujac obecny rozwo6j marketingu
w Polsce, za Michalem Dziekonskim mozna zauwazy¢ dwa réwnolegle istnie-
jace Swiaty: §wiat marketingu offline oraz §wiat marketingu online. Pierwsza
z przywolanych rzeczywistosci jest dobrze opisana oraz zbadana, stanowi takze
podstawowe narzedzie tradycyjnych agencji reklamowych oraz firm konsultin-
gowych. Z kolei drugi z przywolanych §wiatow odznacza sie cigglymi przemia-
nami, krétkotrwalg popularnoscig jednych form komunikacji na rzecz innych8.
Taka charakterystyka swiata marketingowego online jest Scisle zwigzana ze
stylem zycia pokolenia Y. W zwigzku z cechami charakteryzujacymi te grupe
0s6b dotychczasowa komunikacja marketingowa musiata ulec zdecydowanej
przemianie, tak aby dostosowac sie do wymagan odbiorcy. Odpowiedzi na py-
tania: ,Jak efektywnie budowaé¢ marke w Internecie?” czy tez ,Jakich narzedzi
uzywac, by marka zostala zauwazona, polubiona i zrozumiana?”, ktére nurtujg
wielu marketerow prébujacych dostosowac dyskurs marketingowy do nowej
grupy odbiorcow, a takze samych wtascicieli firm, udziela Magdalena Danilos
w ksiazce Video marketing nie tylko na Youtube.

Autorka w odniesieniu do rozwazan nad pokoleniem Y, w szczego6lnosci
nad generacjg C, koncentruje sie na wspomnianej cesze owej grupy — cura-
tion, rozumianej jako selekcja tresci. W wymiarze spotecznym ten element ma

4 Milenials: cechy pokolenia Y, [online] <http:/www.brief.pl/artykul,2501,milenials_cechy_po-
kolenia_y.html>, dostep: 10.07.2016.

5 M. Danilos, Video marketing nie tylko na YouTube, Gliwice 2016, s. 21 (w przypadku kolej-
nych cytatow pochodzgcych z tej publikacji podaje w tekscie glownym w nawiasie kwadratowym
skrot V wraz z numerem strony).

6 B. Stawarz, Content marketing, w: E-marketing. Wspotczesne trendy..., s. 255.

7 R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. Technologiczna rewolucja i mentalna
ewolucja, Lublin 2016, s. 92-93.

8 M. Dziekonski, dz. cyt., s. 11.



Komunikacja marek z pokoleniem Y... 123

bardzo istotny wpltyw na funkcjonowanie wspoétczesnego marketingu. Osoby
urodzone po 1980 roku, a juz w szczegblnosci te, ktore urodzily sie w latach
dziewiecdziesigtych XX wieku, bardzo czesto rezygnujg z korzystania z mediow
mainstreamowych, takich jak telewizja, radio czy prasa. Decydujg sie na wy-
szukiwanie tylko takich mediow, takich kanalow, ktore prezentujg wytgcznie
interesujace je tresci [V 21]. Wspotczesni miodzi ludzie od posiadania wolg wolny
dostep. Pawel Tkaczyk w odniesieniu do generacji Y przywotuje YouTube jako
przyklad kanatu, ktory jest chetnie odwiedzany przez uzytkownikow, poniewaz
»zZapewnia im dostep do tego, co cheg ogladac, bez placenia za kanaly telewizyj-
ne, ktorych nie potrzebuja”®. Obecnie marka, chcac dotrzeé do konsumentéw,
a takze zachecic ich do zakupu oferowanych ustug lub produktéw, musi stosowac
wiele r6znorodnych rozwigzan [V 23].

Przestrzenig, ktora w najwiekszym stopniu umozliwia realizacje wielu
strategii marketingowych przy uzyciu zréznicowanych narzedzi, jest Inter-
net. Posrod trzech filar6w marketingu internetowego wymieniane sg: search
(wyszukiwanie), web (strona WWW) oraz social media (serwisy spolecznoscio-
we). Jednak jak wskazujg specjaliSci, zaden z wymienionych elementéw nie
odniesie sukcesu w komunikacji marketingowej bez odpowiedniej tresci. Mia-
nem ,doskonatych” okresla sie te tresci, ktore sg przede wszystkim skuteczne
w komunikacji: marka — klient, to znaczy uzytkownik do nich dociera, a ponadto
beda dla niego uzyteczne, czyli zaspokoja jego konkretne potrzebyl?. Content
marketing polega wiec na zainteresowaniu potencjalnego konsumenta tym, co
jest dla niego najbardziej wartosciowe — informacjami, poradami czy rozrywkall.
Powinien informowaé, angazowac (a wiec zachecac do dzielenia sie dang trescia,
komentowania, a takze lajkowania jej), bawi¢, inspirowac¢ do podejmowania
dzialanl?. Marketerzy twierdza, ze odpowiednio dostosowana do odbiorcy tresé
stanowi inwestycje, ktora z czasem przynosi wymierne korzysci, gdyz to wtasnie
content jest podstawa zaangazowania kliental3. Posréd korzysci wynikajgcych
z zastosowania marketingu tresci wymieniane sg: zwigkszenie ruchu na stronie
(77%), poprawianie pozycji w wyszukiwarkach (71%), rozw6j marki (70%), wzrost
sprzedazy (59%), generowanie leadéw (48%), obnizenie kosztow reklamy (45%)14.
Dobry content jest wartoscig samg w sobie, gdyz nie stanowi agresywnej i znie-
checajacej reklamy, a posiada wartos¢ informacji, ktérej poszukujg potencjalni
konsumencil®. Badania dotyczace irytacji reklamg przeprowadzone przez OMG
Metrics wykazaly, ze tres¢ zyskuje na wartosci marketingowej. Kwerende prze-
prowadzono na reprezentatywnej grupie mieszkancoéw miast w wieku od 15 do
59 lat. Badani mieli zaznaczy¢ swoj stosunek do reklamy w skali od 1 do 10,

9P. Tkaczyk, Dostep zamiast posiadania, [online] <http:/paweltkaczyk.com/pl/dostep-zamiast-
posiadania/>, dostep: 10.07.2016. Za: M. Danilos, dz. cyt., s. 143.

10 B, Stawarz, dz. cyt., s. 255.

11 Tamze, s. 256.

12 R. Stepowski, dz. cyt., s. 36.

13 B. Stawarz, dz. cyt., s. 256.

14 R, Stepowski, dz. cyt., s. 20.

15 Tamze, s. 36.
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gdzie 1 przypisano odpowiedz ,reklamy w ostatnim tygodniu wcale mi nie
przeszkadzaly”, a 10 — ,bardzo mi przeszkadzaly”. Wedlug wynikow badania
wskaznik irytacji reklama osiaggnal poziom 6 i wykazuje tendencje wzrostowa!.

Na content marketing sklada sie wiele narzedzi i form prezentowania tresci.
Najwazniejsze jest odpowiednie dostosowanie przekazu do grupy docelowej marki
[V 73]. Posrod najpopularniejszych narzedzi content marketingu wykorzystywa-
nych przez marketeréw wymieniane sg: artykuty (74%), wpisy na blogu (64%),
tresci publikowane w social mediach (49%), newslettery (41%), wideo (38%),
zdjecia i infografiki (33%), poradniki oraz tutoriale (28%)7. W odniesieniu do
omawianej ksigzki M. Danito$ interesujace jest potaczenie dwoch narzedzi con-
tent marketingu: tresci publikowanych w social mediach oraz wideo.

O sile medi6w spotecznosciowych w dzialaniach marketingowych §wiadczg
liczne raporty dotyczace ich popularnosci. Wedlug raportu We Are Social ze
stycznia 2016 roku lgczna liczba aktywnych uzytkownikow mediéw spoteczno-
Sciowych na $wiecie wynosi 2,31 miliarda. W Polsce 14 milionow ludzi (36% catej
populacji) korzysta z social mediowl8. Popularno§é poszczegélnych serwisow
spotecznosciowych prezentuje kolejne badanie — Wave 8, zrealizowane przez
Universal McCann na reprezentatywnej probie respondentow w wieku od 16 do
54 lat, bedgcych aktywnymi uzytkownikami Sieci. W badaniu tym udziat wzieto
50 021 respondentow z 65 krajow swiatal®. Zgodnie z wynikami kwerendy co
najmniej raz dziennie i czesciej na Facebooku loguje sie blisko 78% uzytkowni-
kow w wieku od 16 do 24 lat, 67,5% w wieku od 25 do 34 lat, nieco ponad 54%
w wieku od 35 do 44 lat. Drugim najpopularniejszym medium jest YouTube,
odwiedzany przez 58% najmlodszych uzytkownikéw Internetu (od 16 do 24 lat)20.

Rosnace wyniki uzytkowania social mediow sprawiajg, ze wydatki przezna-
czone na kampanie reklamowe w serwisach spoteczno$ciowych rosng z roku na
rok. Obecnie stanowig znaczacy element wiekszosci budzetéw marketingowych
przedsiebiorstw?l. Anna Ortman, pelniaca funkcje specjalisty do spraw social
mediow w agencji Insignia, za najwazniejszy sukces 2016 roku uznata fakt, ze
coraz wieksza liczba klientow posiada swiadomosé znaczenia mediow spolecz-
nosciowych w komunikacji marketingowe;j. Klienci ci decydujg sie na obecnosé
marki w wielu kanatach spotecznosciowych, uwzgledniajac specyfike kazdego

z mediéw spolecznosciowych i grupy docelowej, ktéra skupia dana platforma?2.

16 B, Stawarz, dz. cyt., s. 256.

17K, Zemlik, Marko rozmawiaj!, Marketer+” 2013, nr 1, s. 16. Za: R. Stepowski, dz. cyt., s. 42.

18 We Are Social, Digital in 2016, [online] <http://wearesocial.com/uk/special-reports/digi-
tal-in-2016>, dostep: 3.03.2016.

19 Universal McCann, Wave 8. Raport: Wszystko, co chcieliscie wiedzieé o contencie, a baliscie
sie zapytaé, Warszawa 2015, s. 8, [online] <http://www.universalmecann.pl/uploads/images/siteimg/
WAVES_online.pdf>, dostep: 10.07.2016.

20 Tamze, s. 17-18.

21 M. Kuziak, Social media jako przestrzeir dziatari marketingowych: istota, kategoryzacja
i pomiar, w: Kierunki rozwoju wspétczesnego marketingu, red. A. Czubala, R. Niestrdj, J. W. Wiktor,
Krakéw 2012, s. 143.

22 NowyMarketing podsumowuje rok 2016: Social Media (cz. 1), [online] <http:/nowymar-
keting.pl/a/11849 nowymarketing-podsumowuje-rok-2016-social-media-cz-1?h=d7585¢>, dostep:
10.12.2016.
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Oprocz popularnosci social mediow marketerow przekonuje takze mozliwosé
zachodzenia interakcji pomiedzy uzytkownikami oraz dzielenie sie informacja-
mi23, Udostepnianie tresci w social mediach jest obecnie uznawane za nowa
forme komunikacji z drugim cztowiekiem; dzieki niemu uzyskiwana jest opinia
innych osob, uzyskiwane jest poczucie przynaleznosci oraz szacunek innych
uzytkownikow. Contentem, ktorym dzielg sie najczesciej polscy internauci, sg
tresci publikowane gtownie na Facebooku. Drugi najpopularniejszy content
stanowia zdjecia oraz filmy wideo?4.

Jak mozna przeczyta¢ w ksigzce Video marketing nie tylko na YouTube,
to wlasnie tresci wideo bedg zyskiwaly na znaczeniu we wspétczesnej komu-
nikacji marketingowej w ciggu kilku kolejnych lat. Jest to silnie zwigzane ze
wspotczesnym, aktywnym stylem zycia, w szczeg6lnosci osob nalezgcych do
generacji Y. Przekaz reklamowy oparty na slowie pisanym wymaga zaangazo-
wania odbiorcy. Wspotczesnie, w kontekscie licznych obowigzkow oraz szeregu
aktywnosci podejmowanych w ciggu dnia, ludzie zaczynaja unikaé¢ sytuacji,
w ktorych zostajg zmuszeni do Swiadomego konsumowania tresci [V 26].
Potwierdza to raport Biblioteki Narodowej z 2015 roku, wedtug ktorego 63%
Polakéw nie przeczytalo w ciggu roku zadnej ksigzki ani zadnego tekstu
dtuzszego niz kilka stron2®. Osoby te szukajg bardziej pasywnych sposobéw
przyswajania nowych tresci — dlatego tez czesto rezygnujg z czytania na rzecz
ogladania [V 13, 26]. Dzis blisko 90% informacji, ktore przetwarzane sg przez
ludzki moézg, dociera do niego za sprawg materialow wizualnych, w tym za
posrednictwem wideo. Materiaty wizualne sg takze zdecydowanie szybciej
przetwarzane niz tekst — wedtug badaczy tresci obrazkowe sg przyswajane
60 tysiecy razy szybciej niz stowo pisane?6. O checi przyswajania przekazow
wideo moze Swiadczy¢é wynik wspomnianego juz badania Wave 8, wedtug
ktorego w 2015 roku 87,7% respondentéow ogladalo wideo w ciggu ostatnich
szeSciu miesiecy. To blisko o 6% wiecej niz w 2016 roku. Warto podkreslic,
ze byla to najpopularniejsza deklarowana forma aktywnosci2?. Filmy wideo
sg waznym elementem funkcjonujagcym we wszystkich najwiekszych serwi-
sach spotecznosciowych (takich jak Facebook, Twitter czy Instagram), jak
1 sg podstawg ich funkcjonowania (tak jest w przypadku serwisu Snapchat czy
YouTube). Na Facebooku, oprocz standardowego formatu tresci wideo, wpro-
wadzono takze wideo 360. Instagram, oprocz mozliwosci publikowania kroétkich
film6éw, na wzor serwisu Snapchat wprowadzil takze mozliwos¢ prezentowania
krétkich relacji wideo. Swiadectwem popularnosci tresci wideo jest fenomen
wspomnianego juz serwisu YouTube, ktéry ma miliard uzytkownikow kazdego

23 M. Kuziak, dz. cyt., s. 143.

24 R. Stepowski, dz. cyt., s. 42.

25 Biblioteka Narodowa, Stan czytelnictwa w Polsce w 2015 roku, [online] <http://www.bn.org.
pl/download/document/1459845698.pdf>, dostep: 3.03.2016.

26 A Sibley, 19 Reasons You Should Include Content in Your Marketing [Data], [online]
<https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/33423/19-reasons-you-should-include-visual-con-
tent-in-your-marketing-data.aspx#sm.00005npg098ebdxuqg3slcdeuosg2h>, dostep: 10.07.2016.
Za: M. Danilos, dz. cyt., s. 26.

27 Universal McCann, s. 15.
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miesigca?8. Badacze wskazuja na pieé istotnych elementéw, ktore wplywaja na
site przekazu filmowego: ludzka twarz, jezyk niewerbalny, narracja, ruch oraz
muzyka. Umiejetne ich polgczenie w formacie wideo moze wywota¢ wyjatko-
wy, niepowtarzalny i perswazyjny komunikat [V 27]. Marketerzy, umiejetnie
laczac wszystkie wymienione elementy, tworzg historie marek pozwalajacg na
budowanie relacji miedzy klientami a przedsiebiorstwem. Stworzenie wiezi we
wspotezesnym marketingu jest obecnie koniecznoscig, ktora wpltywa na rozwadj
sympatii, przywigzania oraz lojalnosci konsumenta do oferowanych przez firme
produktow i ustug [V 29].

Niezwykla wartos¢ wideo w content marketingu, a takze skutecznos¢
komunikacji za poSrednictwem mediéow spotecznosciowych przyczynily sie
do powstania nowego nurtu w komunikacji reklamowej — wideomarketingu.
Mianem tym okreslane sg ,dzialania dtugofalowe, czesto wielokanalowe,
w ktorych do budowania swiadomosci marki i produktu wykorzystywany jest
format video” [V 38]. Specjalisci z zakresu marketingu B2B oraz B2C zaliczajg
tresci wideo do trzech najbardziej efektywnych dzialan marketingowych sto-
sowanych w social mediach. Wynika to miedzy innymi z faktu, ze blisko 65%
odbiorcow tresci filmowych oglada wiecej niz 75% materialu?®. Wideomarketing
to trend, ktory przyjat sie i rozwija sie w komunikacji marketingowej w Sieci.
Taka forma marketingu doskonale sie sprawdza w przypadku marek, ktore
chcg opowiedzie¢ historie — swojg lub produktu bgdz ustugi [V 44]. Przekaz
filmowy angazuje uzytkownika, zaciekawia go rozwijajaca sie fabulg, ktorej
istotnym elementem jest tres¢ na temat produktu3?. Efektywnosé komunikacji
wideo wyraza sie takze w czasie spedzanym przez potencjalnych konsumentow
na stronie marki. Wedlug badan klienci spedzajg blisko dwie minuty wiecej
w witrynie przedsiebiorstwa, gdy zawiera ona materialy wideo. Dzigki temu
interakcja: klient — marka staje sie dluzsza3l.

Autorka recenzowanej publikacji opisuje takze praktyczne strony realizacji
wideomarketingu. Skutecznosc¢ takiej formy komunikacji marketingowej wigze
z umiejetnym zaplanowaniem strategii, na ktorg wedtug niej sktadajg sie takie
elementy, jak: wyznaczenie celow dzialan marketingowych [V 60], analiza sytu-
acji wyjsciowej [V 61], analiza dzialan konkurencji [V 62], okreslenie odbiorcow
komunikatow reklamowych [V 63], wybor kanatow dystrybucji tresci [V 64],
dobor formy przekazu [V 65], stworzenie briefu kreatywnego [V 66], wybor
wykonawcy tresci wideo [V 67], stworzenie harmonogramu dzialan [V 68],
a takze wycenienie dziatan marketingowych [V 69]. Stworzenie strategii dzia-
tan wideomarketingowych pozwoli na efektywng realizacje ciekawych form
filmowych. Marketerzy wskazuja, ze najciekawszymi pomystami na tresci

28 D. Szpak, Dlaczego bez video marketingu Twoja marka zginie?, [online] <http:/nowymar-
keting.pl/a/7597,dlaczego-bez-video-marketingu-twoja-marka-zginie>, dostep: 12.07.2016.

29'S. Cote, 10 Powerful Video Marketing Statistics (and What They Mean to You), [online]
<https://www.brainshark.com/ideas-blog/2014/March/ten-video-marketing-statistics-and-what-
they-mean-to-you>, dostep: 12.07.2016.

30 D. Szpak, dz. cyt.

31 Tamsze.
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wideo tworzonymi w celu promocji marki sg: filmy produktowe, ktére dosko-
nale uzupelniajg tresci tekstowe i graficzne prezentujgce okreslony produkt;
porady, ktore prezentujg sposob wykorzystania danego produktu; prezentacja
funkcjonowania przedsigbiorstwa ,za kulisami”; przedstawienie pracownikow
firmy; aktualnosci — komunikaty, zaréwno dotyczace marki, jak i catej branzy;
ogloszenie o prace w danym przedsiebiorstwie; case study prezentujgce wiedze
i doswiadczenie marki32,

Istotnym rozdziatem ksigzki Video marketing nie tylko na YouTube jest ten
dotyczacy formatow wideo, ktére mozna wykorzystac w celu realizacji wymie-
nionych wyzej pomystow. Danilos§ szczegbélowo opisuje poszczegdlne formaty,
podajac przyklady najlepiej zrealizowanych jej zdaniem komunikatéw reklamo-
wych. Autorka wymienia nastepujgce gatunki: vlog [V 120], testymonial [V 122],
tutorial [V 124], DIY [V 126], recenzja/unboxing [V 128], webinarium [V 130],
prezentacja [V 132], wywiad [V 134], internetowy show [V 136] oraz wideo
yhiespontaniczne” [V 138]. Dla os6b poczatkujacych w wideomarketingu nie-
zwykle istotne beda informacje dotyczace realizacji strategii marketingowych
w poszczegblnych serwisach spotecznosciowych. W czternastym rozdziale autor-
ka koncentruje sie na przedstawieniu specyfikacji komunikacji marketingowe;j
w ramach serwisu YouTube. Mozliwosci marketingowe w ramach tego me-
dium dzieli na: tworzenie wlasnych tresci jako marka, realizacje kampanii
z wykorzystaniem influenceréw?3, realizacje ptatnej kampanii z wykorzystaniem
narzedzi oferowanych przez Google [V 144]. Posrod korzysci wynikajgcych z po-
siadania wlasnego kanalu na YouTube wymieniono: peing kontrole nad trescia,
budowanie §wiadomosci marki, budowanie spotecznosci wokot marki, interakcje
z fanami, dostep do pelnej analityki itd. [V 158-159]. Z kolei za walory zwigzane
z realizacjg ptatnej kampanii w serwisie YouTube uznano mozliwosc¢ szybszego
dotarcia z komunikatem marketingowym, a takze kierowania komunikatu do
precyzyjnie okreslonej grupy odbiorcow zainteresowanych prezentowanym
tematem czy produktem [V 159].

W nastepnym, pietnastym rozdziale autorka omawia Facebook jako prze-
strzen realizacji wideomarketingu. Zwraca uwage na fakt, ze pomimo tego, iz jest
on obecnie popularniejszy od serwisu YouTube, ilo$¢ informacji publikowanych
w ramach tego serwisu sprawia, ze trudniej jest skupi¢ uwage konsumenta na
okreslonym komunikacie marketingowym [V 162]. Badaczka okresla Facebook
jako doskonaty nosnik reklamowy, lecz nie miejsce budowania wartosciowych
tresci [V 164]. Posrod zalet prowadzenia kampanii w tym medium spoteczno-
Sciowym wymienia mozliwosci: realizowania ptatnej kampanii dla tresci wideo,
dotarcia do konkretnej grupy docelowej w przypadku kampanii ptatnej i doda-
nia call to action (wezwania do dzialania, czyli: kup teraz, zamow, przeczytaj,

32 Tamze.

33 Wspélpraca marek z influencerami jest uznawana za jeden z najwazniejszych trendéw mar-
ketingowych w 2016 roku. Jak stwierdzita Justyna Dzikowska, Head of Content w agencji Lemon
Sky, ,coraz wiecej produktow laduje w rekach influencerow (gtéwnie vlogerow), ktorzy zapewniajg
coraz wieksze zasiegi i sg bardziej Swiadomi swojej wartosci” (NowyMarketing podsumowuje rok
2016...).
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poznaj itp.), a takze duzy efekt checi dzielenia sie tresciami wideo — z czym
wigze sie potencjalny efekt wirusowosci publikowanego filmu [V 165]. Zgodnie
z tytulem ksigzki mozna w niej znalez¢ takze prezentacje innych kanalow umoz-
liwiajacych komunikacje marketingowg opartg na tresciach filmowych. Posrod
nich wymieniono i krotko opisano: Twitter [V 169-171], Periscope [V 171-173],
Vine34 [173-174], Snapchat [V 175-177], Instagram [V 177-178].

Kolejne rozdzialy omawianej publikacji sg istotne przede wszystkim dla osob
planujgcych realizacje kampanii w ramach wideomarketingu. W dziewietna-
stym rozdziale Danilto$ koncentruje sie na elementach wyceny produkeji wideo,
takich jak koncepcja i scenariusz, czas trwania i miejsce realizacji zdjec, aktorzy,
scenografia i organizacja planu zdjeciowego, sprzet wideo, montaz i postprodukgja,
efekty specjalne oraz animacje, warstwa audio, przekazanie praw autorskich
ilicencji w filmie, dystrybucja [V 193-201]. Natomiast w dwudziestym rozdziale
przybliza istotne kwestie zwigzane z tworzeniem tresci filmowych i prawami
autorskimi. W publikacji omawia nie tylko kwestie prawne, ale takze wskazuje,
z jakich rozwigzan mogg skorzysta¢ marki podczas realizacji warstwy wizualnej
oraz dzwiekowej bez naruszania wlasnosci intelektualnej [V 203-211].

Szerokie spektrum poruszanych zagadnien, szczegolowos$¢ informacyjna
kolejnych rozdzialow, a takze szereg praktycznych porad sprawiajg, ze Video
marketing nie tylko na Youtube zdaje sie by¢ istotng pozycjg ksigzkowsg dla
0s6b pragnacych rozpoczac realizacje kampanii wideo w przestrzeni sieciowe;.
Publikacja moze zainteresowac takze praktykow marketingu internetowego,
ktorzy poszukujg pozycji bibliograficznej systematyzujacej posiadang przez
nich wiedze, a takze wskazujgcej dotychczas niewykorzystywane elementy ko-
munikacji marketingowej w Sieci. Na szczegblng uwage zastugujg takze liczne
przyktady skutecznych kampanii wideomarketingowych, ktore opatrzono kodem
QR, umozliwiajagcym zapoznanie si¢ z przekazami filmowymi prezentujgcymi
omawiany przekaz marketingowy.

Zgodnie z raportem Cisco (Swiatowego lidera branzy IT) do 2020 roku wideo
bedzie stanowilo blisko 82% calego ruchu konsumentow w Sieci®?. Pokolenie Y,
preferujace szybki i tatwy dostep do interesujacych je tresci, wymusza zmiany
w sposobie komunikacji marketingowej marek. Wszechobecna kultura obra-
zu stanowi dodatkowy przyczynek do realizacji nowych form reklamowych,
w szczegolnosci z wykorzystaniem tresci filmowych. Potwierdzeniem tendencji
do minimalizowania wartosci stowa pisanego w komunikatach reklamowych na
rzecz tresci wizualnych, glownie wideo, jest fakt, ze 52% przepytanych marke-
terow stwierdzilo, iz tresci wideo odznaczajg sie najwyzszym wspotczynnikiem
ROI (return over investment — zwrot z inwestycji)3®.

34 W 2016 roku Twitter postanowil o likwidacji swojej aplikacji Vine, jednak w momencie
publikacji omawianej ksigzki serwis ten jeszcze istnial.

35 Cisco, White Paper: Cisco VNI Forecast and Methodology 2015-2020, [online] <http://
www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/service-provider/visual-networking-index-vni/com-
plete-white-paper-c11-481360.html>, dostep: 10.07.2016.

36 3. Cote, dz. cyt.



