Nie ma ucieczki od mediow cyfrowych
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Internet, jako medium ,bezadnej bariery wégia”, stat s¢ naturalnym nargziem wswiecie
PR. Agencje, nie mag pozwolt sobie na jego lekcewanie, poszerzajofer i mierz jej
efekty. Wyniki pomiaru przektadagie na realne zyski.

Czy to s¢ nam podoba, czy nie, dzisiaj kampania PR prakigcare istnieje bez dziata
interaktywnych. Wszystko zagp si¢ w dniu, w ktorym serwis Zuckerberga zalcgtawia
pierwsze kroki w sieci. Od tej pory mato kto przduje koniec ery cyfrowej, wiac jej
raczej rozkwit i przypisuc ,naturalnd¢” na miak telewizji czy gazet. Dla Matgorzaty
Celarek, szefowej Edelman Digital Polska, przetomdyty lata 2009-2010, czyli ,eksplozja
popularngci Facebooka”. To wtedy ,wwiadomaci marketerow nagpit zwrot w kierunku
dziatar digital” przejawiajcy sie m.in. przesuriciem buaetéw z komunikacji tradycyjnej na
interaktywra. Zgadza s z tym Jacek Wilczkowski, nadzoagly prace interaktywnego dziatu
Pelka PR. Twierdzize agencje btyskawicznie odkryty potencjat drzgoyi w FB czy
Twitterze. Dyrektor zargzapca firma, Elzbieta Petka, wspomina jedno ze spatkavojego
zespotu ponad dwa i pét roku temu: ,Nagle okazalg se wszyscy klienci wymagaj
wsparcia digitalowego, w mniejszym lubekszym zakresie ze nie jest tazaden przypadek.
Tym samym byto to zwazane z rozwojem dywizji PR w agencji” — méwi Pelka ciekawe,
takie rozwiazania powstaty wedtug niej w odpowiedzi na ,globhakryzys” i ,psychoz”,
jaka wtedy ogargta korporacje. ,Bezpoednim efektem byto natychmiastowe zmniejszanie
budzetow marketingowo-reklamowych i szukanie alterngtyw postaci internetu,
strategicznych dziatekomunikacji o charakterze public relations. Okazst, ze jest to staty
trend” — ttumaczy Pelka.

Wiwisekcja

»LAgencje PR § przez klientbw postrzegane jako partnerzy, ktoraggya im stworzy

spoteczné¢ w social media lub pomo6c w zadzaniu ju istniepca. Przy czym pomidzy

pojeciem »spoteczrig« a »Facebook« moa w 90 proc. przypadkow postawiznak
rownasici” — uwaza Celarek. Zaufanie zawsze jest jednak obarczormykigm, bo
.praktycznie kada agencja oferuje zaidzanie spoteczrigiami, ale nie kada wie, jak to
robi¢ dobrze”. Celarek wielokrotnie podktae, ze chodzi o jaké& ekspertyzy. Wilczkowski
zas precyzuje: ,nie ma jednej reguhy 8a to potrzeby tych firm”.

Trzeba jeszcze przekahdlienta,ze media spoteczioiowe to wecej niz kilkka wpisow raz
na jaké czas. Jak wszystkie dziatania PR-owe wymaga spdjngofalowej strategii. ,Taka
wyrywkowa i nieprzem$lana aktywné¢ wytapana przez konsumenta ieomie bardzo
negatywne skutki” — przestrzega Dorota Zmarzlakineska zargdzapca agencji 24/7 PR |
24/7 digital. J&li komunikacja w sieci nie jest przez fignregularnie aktualizowana, to
stanowi tylko ,zludne wrzenie bycia na czasie”. W efekcie traci na tym winek firmy.
Wedlug Zmarzlak wkrotce ,pata potrzela” bedzie konieczng& ,uporzadkowania
internetu”. O ile marketerzy w dym stopniu ji pojli, ze musz pokaza sie w réznych
miejscach w sieci, o tyle w opinii specjalistki /2 digital ,nadal maj problem z
priorytetami i znalezieniem tego hubu, gdzie spagykic wszystkie aktywngci”.

Jak podkréa Celarek, ,spoteczrici nie ma@na powoté do zycia tylko po to, by za chwgl
porzuct na rzecz innych aktywioi na modniejszej w danym momencie platformie”. Dla



niej kluczem do sukcesu jest strategia wynigajz celéw biznesowych i komunikacyjnych
oraz oryginalny kontent. W grwchodz materialy video, zdgia, wizualizacje, artykuty,
teksty — wszystko, co tworzymy sami, a nie kopiuyead innych. Warto w tym miejscu
obalic mit, ze social mediasstanie. ,W przypadku outsourcingu community managein
dla agencji mog to by¢ kwoty od 5 tys. zt miescznie do nawet 20 tys. zt w zateosci od
platformy/spotecznéxi. Co do aplikacji, tasrednie ceny zaczyrgjsic od ok. 15 tys. zt a
skaaczye moga na duo, duo wigkszych sumach” — zaznacza Celarek. Czasy, kiedy na
Facebooku mma bylo gromadZzi spotecznéci tylko poprzez komunikagjna wallu, ju
minety. Angazujace i niesztampowe aplikacje, gry, konkursyitodki, ktore oprécz ciekawej
narracji i dialogu ze spotecfma ,sa »must have« dobrego profilu” i kosziujMimo ze
obecne zachowanie agnecji PR na rynku interaktywn@elarek nazywa ,aDtym
eksperymentowaniem”, wiege nie da s przeg¢ obok tego tematu obgpie. W jej opinii,
jesli ktos jest specjaligt od komunikacji, to nie ma wyboru i musi za€zprzyghdat sie
platformom social media, forom, blogom, mikroblogaamplikacjom mobilnym etc. Powinien
wiedziet, czym jest augmented reality. ,BZuz nie ma podziatu na offline i online. Jest po
prostu komunikacja. Albo nie lepiej — komunikacja 2.0” — ttumaczy.

Lukratywny brak alternatywy

Niezdecydowanie sina komunikagj cyfrowa bytoby bkdem, gdy — jak zauwaa Elbbieta
Petka — ,od ponad dwdch lat 2dy klient agencji wymaga dziataw internecie” Dorota
Zmarzlak, wychodzi z takiego samego Zzaloa. Twierdzi,ze poszerzenie oferty byto
.decyzj strategicza’, popart oczekiwaniami rynku. ,Przez lata, nie mgogznaléé
idealnego podwykonawcy w obszarze »interactiveri galecydowakmy sk na stworzenie
takiej firmy’— moéwi prezes zasrlu 24/7 PR. Jak zaznacza, firma wykonata taki ruch,
poniewa ,zarowno PR, jak i digital to niezwykle pojemneatibrmy komunikacji’, a
stworzenie dzialu ,sa rzeczy stawiatoby digital w podsdnej roli”. Inaczej do sprawy
podchodzi Petka PR, ktéra ma do tego celwlmdy komorke. Jacek Wilczkowski ceni sobie
sprawra, komunikacg z dziatami obstugi klienta czy kreacji oraz petkontrok nad
spéjnacia przekazu i produktem keowym. Wigcicielka Petka PR za plus uznaje zak
mniejsze koszty, ,natychmiastawszybkac¢ reakcji”, ,wicksze zaangawanie” i spojnécé
komunikacji marketingowej.

Z punktu widzenia klienta waiejsze § oczekiwania i efekty. Rafat Knap, wspohideciel
24/7digital przyznaje,ze dwa czs$¢ proponowanych przez agencje ustug toz,ju
obowiazkowy standard, ktorego nie wma pominmé w ofercie”, a Kklieci cgsto sami
upominaj Sic 0 dziatania nietypowe. Petka PR obstuguje pod katem firmy z brany
finansowej, ubezpieczeniowej, B2B, FMCG. Malgorz@elarek z Edelman Poland uwea
ze najszybciej na nowinki technologiczne reaguje keiing konsumencki. Ostatnio jej
agencja przygotowata dla S.C. Johnson przygotosia¢ae www i aplikacg na Facebooka,
w ktérej wytkownicy dodawali swoje zdgia profilowe do mozaiki symbolizagej walke z
malaria w Afryce. Za skittzom mozaik; firma przekae srodki na zakup moskitier.

Social media na miag

W srodowisku istniej sprzeczne opinie co do tego, czy efekty kampaternetowej g tatwo
mierzalne, czy nie. W dym stopniu zalgy to od jej modelu — wedtug Wilczkowskiego
trudno méwe o realnych wynikach w przypadku np. kampanii typoadstonowej, ktéra
wytacznie odsyta do strony www. Szefowa Edelman Didgtalland twierdzize ,sa jednymi z
najlepiej mierzalnych dzialamarketingowych w ogole”. ,\Wany, np. kampanie display,



najbardziej populagnforme¢ marketingu internetowego, gdzie klient ptaci tylka efekty -
wie dokfadnie ile oséb zobaczyto reklanklikneto w nia i wykonato zaplanowanakcg, np.
zarejestrowato siw serwisie” — podaje przyktadowo Celarek. Jej zelankady, kto np.
administruje strom na Facebooku, wie, jakie nadzia analityczne udoginia platforma.
Poza tym do dyspozycjagaporty, ktdbre mogporéwna nasze profile z konkurencyjnymi. Z
drugiej jednak strony jest zdaniem Celarek, @@ego zmierzysi¢c nie da — wzrost sprzezg
ktory jest przeciz celem wszystkich dziada marketingowych i PR-owych. Szef
interaktywnego dzialu Petka PR, Jacek Wilczkowskitwperdza, ze ta kwestia jest
problematyczna: ,wiemy, ile os6b odwiedzito nasstrore i na ktérej podstronie spgzili
najwigcej czasu i nic poza tym”. Mimo to, jak sam stwieEadkampanie dla Neste i Google
realizowane przez jego ageqidjyty w 100 proc. mierzalne. ,Na stronie byto X éditow,
zaptacilsmy na to Y, a finalnie od maja kaB2C zamdwito XY os6b” — zdradza.

Rafat Knap zwraca uwagna inny problem - czasochionito analizy wypowiedzi
internautdw. Ta, jego zdaniem, obarczona jest &tjiaa ocery analityka. Powoli jednak
rozwijane g narzdzia, ktére pomagaj w ujeciu ilosciowym danych opisowych.
»Zauwazalny jest jeden z trenddw, ktéry pozwala analizéwesci wypowiedzi internautdw i
korelowa je z dziataniami w sieci i poza internetem” — moéWnhap. Przedstawiciel
24/7digital jest ponadto zwolennikiem potenia dziatd trudno mierzalnych z tymi
jednoznacznie mierzalnymi, ,czyli takimi dla ktotyanetody raportowania oparte sa
parametrach iliciowych dostpnych do analizy w szeregach czasowych”. Padiknednak,
ze nie ma jednej dobrej metodologii. Ponievidient zada dowodow na skuteczétodziatan,
agencja ja na etapie opracowywania planu d#ae ,jednoznaczne czynniki sukcesu”,
zdradza Knap. Magto by wartdsci liczbowe lub wskaniki okreslajace zmiany trendow.
Wazny jest teé elastyczny harmonogram realizacji — taki, ktorypzmoli na optymalizagj
dziatah jeszcze w czasie ich prowadzenia”. ,Istotne jegyjecie racjonalnych okreséw dla
kazdego z etapdw projektu czy kampanii, ktorgldopodstaw do przygotowania analiz. To
punkt wygcia do przygotowania oraz wdmenia efektywnych rekomendacji” — przekonuje
wspotwiaciciel 24/7digital.

Rosmcy popyt

W opinii dyrektor zarzdzapcej Petka PR, najwkszy wzrost popytu na ustugi interaktywne
nastpit na przetomie ostatnich trzech-czterech lat.s[pezno szuké kampanii, ktéra by ich
nie uwzgekdniata. Celarek komentujee z jednej strony obserwujemy na rynku zacierarie s
granic pomgdzy agencjami PR, domami mediowymi, agencjami reklaymi i
interaktywnymi, w zwazku z czym klienci $ zagubieni. Z drugiej - coraz €xiej przekazuje
si¢ budrety interaktywne agencjom PR. Ich przewa§onkurencyja jest zaplecze
merytoryczne z zakresu komunikacji konsumenckiejpkracyjnej, brandingu, B2B, health i
kryzysowej, ktérego agencje interaktywne nieve stanie zaoferowa ,A w social media
sytuacje kryzysowe mamiejscesrednio co drugi dzi& — zauwaa Celarek.

Elzbieta Petka twierdzi nawete ,w migdzyczasie doszto do sytuacji, gdzie w naszym
biznesie nie mma juz sic wyrdzni¢ wiedz, bo to jest warunek sine quo non bycia w
brarzy”. To, co sprawi,ze dana oferta dulzie wyptkowa, to jej zdaniem sposob obstugi
klienta. Agencje musz,znat produkty/marki lepiej i on sam, musz by¢ zawsze krok
przed nim”. A ja&li nawet kiedy Facebook siskaiczy, to — jak zauwea Celarek — na pewno
wymyslimy cos innego, w kadym razie ,juz nie ma ucieczki od interactive”.



