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na przykladzie firmy BlaBlaCar
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Pojecie marketingu ulega permanentnej ewaluacji, dostosowujac si¢ do nieustan-
nie zmieniajacych si¢ trendow na rynkach. Rozwoj Internetu bez watpienia dopro-
wadzil do usprawnienia procesu konsumpcji i utatwil wspotczesnym konsumentom
dostegp do nieograniczonych zrodet informacji, dobr konsumpcyjnych i ustug. Tech-
nologie informacyjno-telekomunikacyjne utatwiaja konsumentom szybki dostep do
bogatych zrodet informacji o produktach i ustugach oferowanych w sieci, a takze
zwigkszaja mozliwosci wyboru konsumentéw i co zatem tym idzie, robienie zaku-
péw online (Zalega, 2013a: 123). Z kolei firmy oraz osoby odpowiedzialne za mar-
keting pod wplywem zaistniatych zmian musiaty si¢ do nich dostosowaé, tak aby
skutecznie odpowiada¢ na nowe potrzeby klientow. Nalezy zaznaczy¢, ze gwattowny
rozwdj Internetu przyczynit si¢ do powstania wielu nieznanych wcze$niej kanatow
marketingowych, opartych gtéwnie na nowoczesnej technologii.

Rozwoj technologii oraz ostatni globalny kryzys gospodarczy w ewidentny sposéb
przyczynity si¢ do pojawienia si¢ nowych wzoréw i sposobow konsumpcji i w kon-
sekwencji do pojawienia si¢ catej gamy nowych trendéw konsumenckich, w tym
konsumpcji kolaboratywnej (wspolnej, wspotpracujacej)'. Polega ona na pozyczaniu,
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Termin konsumpcja kolaboratywna zostalt wprowadzony do literatury naukowej pod koniec
lat 70. XX wieku przez M. Felsona i J. L. Spaetha, ktérzy tym terminem okre$lali dziata-
nia, w ktorych jedna badz wigcej oso6b konsumuje dobra i ustugi, angazujac si¢ w ten proces
wspdlnie z innymi osobami (Felson, Spaeth, 1978: 614-624). Okreslenie to byto bardzo sze-
rokie i obejmowato czynnosci, takie jak wspolne zjedzenie positku, wyjscie do kina czy nawet
rozmowe telefoniczng. Wspotczesnie zwraca si¢ uwage, ze konsumpcja kolaboratywna jest
zwigzana z koordynacjg konsumentéw w procesie nabywania i dystrybucji produktow i ustug
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wynajmowaniu, umowach barterowych czy tez wymianie dobr. Poczatkow tego typu
rozwigzan mozna dopatrywac si¢ w zwyklej sgsiedzkiej pomocy. Konsumpcja wspot-
pracujaca odwotuje sie¢ do koncepcji wspotdzielenia, skoncentrowania si¢ na funkcji
produktu — tzw. product service approach — oraz czerpania z niego jak najwigcej korzy-
$ci bez koniecznosci bycia jego wlascicielem. Innymi stowy, konsument nie skupia si¢
na checi posiadania przedmiotow tylko na funkcji, ktore one spetniaja (Rostek, Zalega,
2015: 12). Trend ten zdobywa coraz wigksza rzesze wielbicieli na catym $wiecie. We-
dhug R. Botsman, autorki ksigzki What'’s Mine is Yours (2010) i popularyzatorki tego
trendu, globalny rynek konsumpcji wspotpracujacej wart jest obecnie 26 mld dolarow.
Natomiast wedlug szacunkéw firmy konsultingowej PwC w 2014 roku rynek kon-
sumpcji wspotpracujacej byt wart 20 mld dolaréw i szacuje sig, ze dzieki szybkiemu
jego rozwojowi w 2025 roku bedzie wart 335 mld dolaréw. Szczegdlnie interesujacym
przyktadem firmy, ktora potrafita si¢ dostosowaé do trendow panujacych na rynku jest
BlaBlaCar. Organizacja ta opiera swoje dzialania na marketingu internetowym 1 dosko-
nale wpisuje si¢ w ramy wspomnianego nowego trendu konsumenckiego.

Celem artykutu jest zaprezentowanie nowych koncepcji marketingowych oraz
narzegdzi, ktore sa dostepne dla przedsigbiorstw chcacych reklamowac si¢ poprzez
Internet. Struktura artykutu jest nastepujaca. W pierwszej czesci tekstu, po wyjasnie-
niu pojecia i istoty marketingu internetowego, w sposob syntetyczny, omowiono jego
najwazniejsze klasyczne narzedzia. W drugiej czeSci opracowania przeanalizowa-
no dziatalno$¢ firmy BlaBlaCar w obszarze e-marketingu. Podsumowanie rozwazan
1 wazniejsze wnioski koncza niniejszy artykut.

Pojecie i istota e-marketingu - ujecie syntetyczne

Rozw¢j Internetu wptywa na kazdg dziedzing zycia podmiotéw funkcjonujacych na
rynku. Dotyczy to rowniez marketingu. Termin marketing internetowy lub e-marketing
oznacza, ze prowadzenie dziatalno$ci marketingowej firm nastepuje za posrednic-
twem globalnej sieci. Internet stat si¢ w dzisiejszych czasach nowym narzedziem
marketingowym, ktory cechuje znaczny potencjat wypracowania i dostarczania war-
tosci dla klienta (Frackiewicz, 2006: 16). Jednakze e-marketing nie jest zwyklym
przeniesieniem tradycyjnych dziatan marketingowych do $wiata wirtualnego. Mar-
keting internetowy to odtam marketingu tradycyjnego. Cecha wspolna taczaca te dwa
rodzaje marketingu jest nastawienie na klienta, rozpoznanie, jak i zaspokojenie jego
potrzeb. Natomiast podstawowa rdznicg jest podejscie do podstawowych zagadnien
marketingu. Inne sg metody na okres$lenie strategii dziatania na rynku internetowym,
poniewaz e-konsument inaczej si¢ zachowuje oraz ma inne potrzeby i oczekiwania.
Co do samych narzgdzi oddziatywania na odbiorce, to rowniez brak jest podobienstw

czy nawet szerzej pojmowanych zasobow, przy czym R. Belk (2014: 1595-1600) podkresla,
ze z konsumpcja kolaboratywng mamy do czynienia, gdy zarowno nabycie, jak i dystrybucja
zachodza wspdlnie.
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mi¢dzy marketingiem tradycyjnym i internetowym, co wynika gléwnie ze specyfiki
dziatan firm na rynku internetowym. Ponadto skuteczno$¢ i efektywnos¢ marketingu
internetowego jest fatwiej mierzalna. W tabeli 1 zostaty zaprezentowane kluczowe

cechy definiujace oba rodzaje marketingu.

Tabela 1. Marketing tradycyjny a marketing internetowy

Cechy

Marketing tradycyjny

Marketing internetowy

Grupy docelowe

wszyscy

internauci

Kontakt z konsumentem

raczej jednostronny

dwustronny, interaktywny

Wiedza o kliencie

waska

szeroka

Personalizacja

ograniczona

masowa

Zaufanie klientow

Znaczne

ograniczone

Marka rosngce znaczenie fundamentalne znaczenie
Promocja strategia push strategia pull
Dystrybucja dtugie kanaty sprzedaz bezposrednia

Dostep do informacji

ograniczony i czasochtonny

nieograniczony

Zasieg dziatania

raczej ograniczony

nieograniczony

Czas oddziatywania

ograniczony

nieograniczony

Organizacja marketingu

sformalizowana, mata
elastycznos¢, wolny przeptyw
informac;ji

splaszczona struktura, szybki
przeptyw informacji, duza
elastycznosc

Kontrola marketingowa

czasochtonna, czesto

szybsza, bezposrednia

posrednia

Koszty wysokie niskie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Frackiewicz, 2006: 17.

E-marketing jest zrodlem nieograniczonego dostepu do wiedzy, w ktorym marka
produktu ma ogromne znaczenie dla potencjalnego konsumenta. Uzywajgc strategii
pull, przedsiebiorstwa chcg przyciagna¢ do siebie klientow atrakcyjng oferta. Poten-
cjalny konsument moze jednak tatwo zweryfikowac¢ atrakcyjnos¢ danej oferty i naj-
czesciej tak robi, gdyz nie ufa przekazom reklamowym, dopoki sam ich nie sprawdzi.
Z perspektywy organizacji pracy w dziale marketingu internetowego i tradycyjne-
go wida¢ pewne roznice. Z reguty w komorce e-marketingu nie ma hierarchii, co
ulatwia szybsze dostosowywanie si¢ do zmian rynkowych. Kontrola jest rowniez
usprawniona, gdyz informacje przeptywaja w szybkim tempie. Jednakze marketing
internetowy jest pojeciem bardzo szerokim. Oprdcz wymienionych standardowych
cech i celéw dziatan marketingowych e-marketing spetnia trzy podstawowe funkcje
(Dejnaka, 2013: 187):

— budowanie lojalnos$ci klientow oraz marki firmy,

— odpowiadanie na potrzeby konsumentdéw oraz pozyskiwanie ich opinii,

— wypracowywanie zyskow poprzez statg poprawe satysfakcji klienta.
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. badania
— handel RICICEIS marketingowe
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— G2B, G2C
pozostate
dziatania

Rysunek 1. Zastosowanie e-marketingu

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie Frackiewicz, 2006: 18.

Przed marketingiem internetowym stoja takze zadania informacyjne. Na rynku in-
ternetowym przedsigbiorstwa majg tez do czynienia z prosumentami, czyli konsumen-
tami, ktorzy aktywnie dziatajg na rynku dobr i ushug. Aktywnos¢ ta przejawia si¢ na
wiele roznych sposobow. Jednostki moga same wytwarzaé niektore produkty (ich ekwi-
walenty) badz swiadczy¢ czes$¢ ustug, przejmujgc tym samym zadania przedsigbiorstw
oraz same spelniajac zaistniale potrzeby. W tym przypadku prosumenci wystepuja
w roli producentéow. Ponadto podmioty gospodarujace mogg aktywnie wspottworzyé
produkt lub marke, a takze promowac je wsrod innych ludzi. Przyjmuja oni wowczas
postawe profesjonalnych konsumentéw. Nalezy zaznaczy¢, ze Internet umozliwia wy-
pracowanie i dostarczenie wartosci dla klienta. Aby te dziatania byly skuteczne, po-
winno realizowac¢ si¢ dziatania okreslone jako ,,pi¢¢ C” (Frackiewicz, 2006: 17). Sg to:

1. Koordynacja (coordination) wszelkich procesow decyzyjnych, poniewaz ich

podstawa sg informacje.

2. Obrot handlowy (commerce) pozwalajacy na lepsza penetracje rynkéw oraz

obnizenie kosztow transakcyjnych.

3. Budowa wspoélnoty (community) za pomocg social mediow, co tatwiejsze jest

w $wiecie wirtualnym niz rzeczywistym.

4. Prezentacja tre$ci informacyjnych (content), gdyz tresci transmitowane przez Inter-

net moga mie¢ ro6zny charakter i mogg dotyczy¢ nieograniczonej liczby tematow.

5. Sposob komunikacji (communication), ktory dzieki kanatom internetowym

jest utatwiony. Wirtualizacja pozwala na wymiang informacji w czasie rzeczy-
wistym pomi¢dzy nieograniczong liczba 0sob.
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Internetowa odmiana marketingu moze by¢ z powodzeniem stosowana w realiza-
¢ji wielu dziatan marketingowych, zarezerwowanych dotad wytacznie dla tradycyj-
nej formy marketingu (rys. 1).

Strony WWW ulatwiajg dziatania promocyjne przedsi¢biorstwom, poniewaz In-
ternet usprawnia komunikacje nie tylko pomiedzy firmg i jej otoczeniem, ale takze
wewnatrz organizacji. Komunikaty r6znig si¢ miedzy soba w zalezno$ci od odbiorcy
1 mogg mie¢ charakter naktaniajacy lub/i informujacy. Ponadto sie¢ globalna utatwia
dziatania sprzedazowe, w tym przed- i potransakcyjne. W Internecie mozna spotkaé
wielu sprzedajacych oraz kupujacych. Moga to by¢ osoby fizyczne, przedsigbiorstwa
oraz instytucje administracyjne. W praktyce mozna wyrdzni¢ pig¢ form sprzedazy
mi¢dzy wspomnianymi jednostkami. Sg to:

— B2B (business to business) — transakcje pomigdzy firmami i instytucjami,

— B2C (business to customer) — relacje handlowe wystepujace pomiedzy firma-

mi a konsumentami fizycznymi,

— C2C (customer to customer) — rodzaje dziatalno$ci gospodarczych od strony
prywatnych uzytkownikow,

— G2B (government to business) — zapewnianie przez jednostki instytucji pan-
stwowych informacji, ktére wspomagaja dziatania przedsiebiorstw, z reguty
tzw. dobre praktyki,

— G2C (government to citizen) — wszelka komunikacja pomigdzy jednostkami
panstwowymi i obywatelami.

Klasyczne narzedzia marketingu internetowego

Permanentny rozwoj Internetu doprowadzit do tego, ze klasyczne narzedzia mar-
ketingowe praktycznie ulegly dezaktualizacji. Aby mozna je bylo ponownie zaada-
ptowaé do $wiata nowych medidow, nalezy spojrze¢ na nie z nieco innej perspektywy.
W dzisiejszej rzeczywisto$ci modele sprzedazowe sa bardziej ztozone, co wynika
glownie z szerokiego dostepu do informacji. Taka sytuacja wymaga dostosowania
klasycznych narzedzi wsparcia decyzji marketingowych do sytuacji panujgcej na
rynku. Jezeli chodzi o analiz¢ danych i ocen¢ sposobdw dzialania w kontekscie stra-
tegicznego planowania, to do tej pory klasyczng teorig wykorzystywang w praktyce
byta tzw. macierz Ansoffa (tab. 2).
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Tabela 2. Rozszerzona macierz Ansoffa

RYNEK
Nowy Obecny Wirtualny

- Nowy strategia penetracji rynku | strategia rozwoju rynku strategia wizualizacji
>:<) rynku
8 Obecny strategia rozwoju strategia dywersyfikac;ji strategia dywersyfikaciji
E produktu klasycznej wirtualnej rynku

Wirtualny | strategia wirtualizacji strategia dywersyfikac;ji strategia dywersyfikaciji

produktu wirtualnej produktu contentu

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie Krolewski, Sala, 2014: 18.

Klasyczna macierz Ansoffa dzieli rynek i produkt na dwie kategorie — nowy
1 obecny, w obrgbie ktérych mozna wydzieli¢ cztery strategie marketingowe. W po-
szerzonej koncepcji rynek i produkt moga by¢ rowniez wirtualne. Zaliczamy do nich
(Krolewski, Sala, 2014: 19):

1.

Strategi¢ wirtualizacji rynku, ktora polega na docieraniu do nowych grup do-
celowych poprzez internetowe kanaty dystrybucji.

. Strategi¢ wirtualizacji produktu skupiajacg si¢ na zaoferowaniu obecnym

klientom dodatkowych warto$ci w postaci wirtualnych produktéw i ustug.

. Strategi¢ dywersyfikacji wirtualnej rynku, ktéra zajmuje si¢ skierowaniem

nowej oferty do nabywcow internetowych (np. poprzez sklepy internetowe).
Strategia ta niesie ze soba ryzyko konfliktow w kanatach dystrybucji.

. Strategi¢ dywersyfikacji wirtualnej produktu, ktora polega na zaoferowaniu

nowym klientom dodatkowych ustug lub produktéw dostgpnych w Internecie.

. Strategi¢ dywersyfikacji contentu. Jest to najbardziej rozwinigta strategia po-

legajaca na dotarciu przez firme¢ do nowych grup klientéw poprzez kompletnie
nowy produkt wirtualny.

Dynamiczny rozwdj i upowszechnienie Internetu wplywa na wszystkie obszary
marketingu, w tym na segmentacj¢ klientow. Biorgc pod uwage sposéb wyszukiwa-
nia informacji, A. Garapich zaproponowal nowy podziat zachowan konsumentéw

(tab. 3).
Tabela 3. Segmentacja klientéw wedtug A. Garapicha
POSZUKIWANIE INFORMACJI
E w realnym Swiecie w Internecie
i’ w realnym $wiecie tradycjonalisci empirysci
ﬁ w Internecie pasozyty sieciowcy

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie Krolewski, Sala, 2014: 20.

Wedhug A. Garapicha mozna wyr6zni¢ cztery segmenty klientow (Krolewski,
Sala, 2014: 19):
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— tradycjonalisci, czyli osoby, ktore poszukujg informacji na temat produktow
poza Internetem i w §wiecie rzeczywistym dokonujg zakupu produktow,

— empiry$ci, czyli konsumenci, ktorzy tacza oba $wiaty, gdyz w Internecie po-
szukujg informacji na temat produktéw, natomiast nie odmawiaja sobie zaku-
pOow w sklepach stacjonarnych,

— pasozyty to jedna z liczniejszych grup klientow, ten segment charakteryzuje
si¢ tym, ze konsumenci poszukujg produktow w sklepach stacjonarnych, aby
po6zniej dokonaé tanszego zakupu online,

— sieciowcy, czyli osoby, ktore caty proces transakcyjny, tacznie z wyszukaniem
produktu i podjeciem decyzji, dokonuja poprzez Internet.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze dzigki Internetowi mozna wyr6zni¢ wartosci doda-
ne w kazdym wymiarze mieszanki marketingowej. Jezeli chodzi o produkt, nasta-
pito poszerzenie indywidualizacji oferty, poniewaz unikalne produkty mogg mie¢
zasieg krajowy, jak i ogolnoswiatowy, gdyz wszyscy uzytkownicy Internetu moga
dany produkt kupi¢ z kazdego miejsca na Ziemi. Wirtualizacja rynkdéw objela row-
niez cen¢ produktu. Przewaga negocjacyjna jest teraz po stronie klienta, poniewaz
moze on zakupi¢ dany produkt taniej na przyktad na aukcjach internetowych czy
poprzez zakupy grupowe. Kolejnym elementem jest dystrybucja. Jak juz wcze-
$niej wspomniano, produkty sa szeroko dostepne w Internecie dzigki platformom
e-commerce. Duzg zmiang przeszedt takze sposob obstugi klienta. Obecnie firmy
konkuruja ze sobg o potencjalnego klienta jakoscia i szybko$cia obstugi. Ostatnim
elementem koncepcji marketingu mix jest promocja. W dzisiejszych czasach mamy
do czynienia z komunikacja dwustronna. Powoli konczy si¢ epoka klasycznej rekla-
my, ustepujac miejsca komunikacji rownolegtej miedzy konsumentami. Trudno jest
jednoznacznie wskaza¢ element, ktory dzigki rozwojowi i upowszechnieniu Interne-
tu przeszed! najwicksza ewolucje. Cata koncepcja mieszanki marketingowej ulegla
duzym zmianom. Jednakze, z racji szerokiego dost¢pu do informacji, najwigkszym
wyzwaniem dla firm sg strategie cenowe. Wspodtczesny konsument dzigki wyszuki-
warkom internetowym moze bardzo tatwo sprawdzi¢ cene¢ produktu, zakupujac go po
najkorzystniejszej cenie. Zarzadzanie cenami wydaje si¢ najwiekszym wyzwaniem
dla firm dziatajacych w sieci.

Historia firmy BlaBlaCar

BlaBlaCar jest miedzynarodowg firma, ktérej podstawg dziatalnosci jest tacze-
nie kierowcow posiadajacych wolne miejsca w swoich samochodach z pasazerami,
ktorzy cheg podrozowaé w tym samym kierunku. Pasazerowie z kierowcami kon-
taktujg si¢ dzieki stronie internetowej oraz poprzez aplikacje. Gtéwnym zatozeniem
dziatalno$ci BlaBlaCar jest partycypacja pasazeroéw w kosztach paliwa, dzigki cze-
mu kierowcy mogg oszczednie podrézowaé na trasie, ktorg i tak zamierzali przeje-
cha¢ — z pasazerami czy bez nich. Pomyst na taka forme dziatalno$ci narodzit si¢
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w 2003 roku, kiedy to Frédéric Mazzella, przyszly zatozyciel firmy, musiatl wrocié
z paryskiej uczelni do domu na $wigta Bozego Narodzenia. Miat do przejechania
300 kilometrow, jednak z racji duzego zapotrzebowania na miejsca w pociggu nie
mogt kupié biletu, gdyz wszystkie byly wyprzedane. Udato mu si¢ wroci¢ do domu
tylko dzigki siostrze, ktéra postanowita po niego przyjecha¢ i zabra¢ go z powro-
tem do domu. Podczas tejze podrdzy zaobserwowat, ze po drogach przemieszcza
si¢ wiele samochoddw, jednakze wigkszo$¢ z nich jest pusta, nie liczac kierowcow.
To wtasnie podczas tej podrozy narodzit si¢ u F. Mazzella pomyst na efektywniejsze
wykorzystanie zasobow poprzez stworzenie wyszukiwarki wolnych miejsc w autach,
tak jak ma to miejsce w pociggach czy autobusach. W tamtych czasach byt to in-
nowacyjny pomyst, ktoremu brakowato konkurencji i na ktory istniat tylko popyt,
natomiast brakowato podazy. Wszystkie te czynniki doprowadzity do stworzenia fir-
my BlaBlaCar. F. Mazzella, wraz z dwoma swoimi kolegami z czasow studenckich,
postanowil uruchomi¢ serwis. Poczatki byly dos¢ trudne, poniewaz ciezko bylo za-
tozycielom dotrze¢ do duzej liczby oso6b. Wszystko zmienito si¢ w 2007 roku, kiedy
to wybuchta seria strajkéw na francuskich kolejach, ktéra sparalizowata francuski
system transportu publicznego. Z dnia na dzien serwis stat si¢ powszechnie uzywany,
co uruchomito gwattowng fazg wzrostu, w ktorej firma jest do dzis. Kolejnym prze-
tomowym momentem byla erupcja wulkanu na Islandii, ktora wstrzymata caly ruch
samolotowy w zachodniej Europie. Wykorzystujac sytuacje, kierowcy zadali oplat
na trasie Madryt—Paryz w wysokosci 850 euro. Wtedy to zalozyciele firmy BlaBla-
Car postanowili ustawi¢ limit cen, ktoéry miat na celu utrzymanie ducha konsumpcji
kolaboratywnej w serwisie. Dzigki temu limitowi kierowcy nie muszg obawiac si¢
organdéw podatkowych, gdyz wspdlne przejazdy nie sg dziatalno$cig nastawiong na
zysk, a na redukcje kosztow, i ceny sugerowane przez serwis nie przekraczaja 100%
kosztow danego przejazdu. Oprdcz cen przejazdu waznym czynnikiem jest takze za-
ufanie. Profile uzytkownikéw sg sprawdzone i kazdy z nich moze zdobywac¢ kolejne
poziomy zaufania poprzez dziatalnos¢ w serwisie. Kazdy uzytkownik, ktory chce
by¢ postrzegany jako zaufany, musi spelni¢ kilka warunkéw. Powinien wypetnié
krotka biografi¢, doda¢ zdjecie, numer kontaktowy i adres e-mail. Ponadto powinien
ustawi¢ tzw. wskaznik gadatliwosci — od ,,Bla”, czyli niechgtnie rozmawiajgcego po
»BlaBlaBla”, czyli osobe bardzo rozmowna. Uwzgledniajac ten indeks, 1% uzyt-
kownikéw serwisu jest zaliczanych do ,,Bla”, prawie 86% do ,,.BlaBla”, a niespetna
13% uzytkownikow do ,,BlaBlaBla”. Jak nietrudno zauwazy¢, stad tez wzigta si¢
nazwa firmy. Obecnie BlaBlaCar to najwickszy spoteczno$ciowy portal oparty na
idei wspolnych przejazdow (ride sharing) w Europie, ktory jest dostepny w trzyna-
stu krajach, takich jak: Francja, Hiszpania, Wielka Brytania, Wtochy, Polska, Niem-
cy, Belgia, Holandia, Luksemburg, Portugalia, Rosja, Turcja oraz Ukraina. Mozna
w tym miejscu nadmienié, ze swoja dziatalnos¢ w Polsce BlaBlaCar rozpoczat w li-
stopadzie 2012 roku i w ciggu zaledwie kilku miesiecy stat si¢ najwigkszym tego
typu serwisem na terenie kraju. Szacuje si¢, ze obecnie uzytkownicy przejezdzaja
wspolnie ok. 2 mln km w ciggu miesigca.
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Serwis BlaBlaCar jest dostepy dla kazdej osoby powyzej 18. roku zycia — kazda
grupa wiekowa, czyli 18-25 lat, 2635 lat i powyzej 35. roku zycia ma taki sam udzial,
jezeli chodzi o liczbg uzytkownikow. W serwisie zalogowanych jest 54% mezczyzn
146% kobiet. Co ciekawe, BlaBlaCar przyczynia si¢ rowniez do zmniejszania zanie-
czyszczen atmosfery dwutlenkiem wegla, wydzielanym przez spaliny samochodéw.
Wskaznik $redniego zapekienia samochodéw w Europie wynosi 1,7 osoby w au-
tach. W serwisie BlaBlaCar ten wskaznik wynosi 2,8, co czyni podr6ze samochodo-
we bardziej wydajnymi i redukuje wydzielanie dwutlenku wegla na osobe. Waznym
aspektem, dla ktorego ludzie korzystajg z serwisu, sg oszczgdnos$ci. W wewnetrznej
ankiecie przeprowadzonej wsrdd cztonkdéw spotecznosci jako podstawowa przyczy-
n¢ uzywania serwisu BlaBlaCar az 86% ankietowanych wskazywato oszczednosci,
niespetna 35% ankietowanych — che¢ dzielenia si¢ z innymi, za$ 29% — dobre towa-
rzystwo. Co ciekawe, az dwie pigte ankietowanych zaznaczyto odpowiedz ,,dbanie
o srodowisko” jako powod, ktory przekonuje ich do korzystania z serwisu. Jezeli
chodzi o oszczedno$ci, wydatki na transport stanowiag druga najwigksza kategorie
w cato$ci rozchodéw. Przyktadowo we Francji $redni roczny koszt utrzymania samo-
chodu wynosi 5976 euro. Kierowca, zabierajac trzech pasazerow, dzigki serwisowi
moze zaoszczedzi¢ wszystkie koszty paliwa, natomiast pasazer moze podrozowad
ekonomiczniej 1 wygodniej. Podsumowujac, z serwisu BlaBlaCar korzysta obecnie
ponad 20 mIn uzytkownikéw w 13 krajach Europy. Kazdego miesigca dzigki serwi-
sowi kierowcy zapelniajg 1,6 mln wolnych miejsc w swoich autach, oszczedzajac
700 tysigcy ton dwutlenku wegla.

BlaBlaCar jako przykiad formy konsumpcji kolaboratywnej

Dziatalnos¢ firmy BlaBlaCar wpisuje si¢ w nowy trend konsumencki zwany kon-
sumpcja kolaboratywng (wspdlna, wspotdzielong). Jest ona przeciwienstwem trady-
cyjnego modelu konsumpcji opartego na wtasno$ci, poniewaz polega na wymianie,
dzieleniu si¢, wypozyczaniu badz odsprzedazy dobr i ustug miedzy konsumentami
(Zalega, 2013a: 25). Rozwdj technologii oraz ostatni globalny kryzys gospodarczy
w ewidentny sposob przyczynily si¢ do pojawienia si¢ nowych wzoréw i sposobow
konsumpcji i w konsekwencji do pojawienia si¢ catej gamy nowych trendow kon-
sumenckich, w tym konsumpcji kolaboratywnej (wspdlnej). Zdaniem propagatorek
konsumpcji wspolnej, R. Botsman i R. Rogers (2010b: 30), nieustanna ewolucja cy-
fryzacji $wiata stanowi gldwna przyczyng zaprzestania bycia biernym konsumentem.
Ekonomistki w autorskiej ksigzce What'’s Mine is Yours: The Rise Of Collabora-
tive Consumption (2010a), wykorzystujac wyniki z wlasnych badan i obserwacji,
wyroznity cztery priorytetowe determinanty napedzajace rozwdj konsumpcji kola-
boratywnej. Zaliczyty do nich: rownowagg w otoczeniu, znaczenie wspolnoty i au-
tentycznosci, technologie peer to peer oraz korzysci finansowe (Zalega, 2013b: 65;
Wardak i1 Zalega, 2013: 6; Botsman i Rogers, 2010b: 31; Olson i Connor, 2013: 74;
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Voight, 2013: 20-23; Rostek, Zalega, 2015: 11-12). M. M. L. Wasko i S. Faraj (2005:
35-38) dowodza, ze interesowno$¢ podejmowanych przez konsumentow dziatan
w ramach konsumpcji kolaboratywnej polegajaca na dzieleniu si¢ produktami i ustu-
gami w sieciach spoteczno$ciowych, z pozoru zupelnie bezinteresowna, moze by¢
podejmowana z uwagi na potencjat podnoszenia osobistej reputacji. Z kolei zdaniem
J. Szubrychta (2012) wspomniany trend konsumencki jest z jednej strony wyraznym
1 dynamicznie rozwijajacym si¢ ruchem spotecznym, z drugiej strony nowym mode-
lem ekonomicznym pozwalajacym na alternatywne sposoby dziatania i zaspokajania
potrzeb, cho¢ bywa tez prezentowany jako specyficzny styl zycia. Natomiast T. Zale-
ga (2015) twierdzi, ze konsumpcja kolaboratywna nie jest nowa idea, poniewaz dzie-
lenie si¢ posiadanymi dobrami i wzajemna pomoc sg praktykami od dawna stosowa-
nymi powszechnie miedzy cztonkami rodziny i najblizszymi sgsiadami, z tg wszakze
roéznica, ze w ciggu ostatnich dwoch dekad praktyka ta zyskata wymiar zachowan
typowych dla matych spoteczno$ci, awansujac tym samym do idei, ktdra pozwala na
dokonanie istotnych zmian w §wiadomosci spoteczne;j.

Obecnie mozemy zaobserwowac zroznicowane formy konsumpcji kolabora-
tywnej (wspolnej). Jedng z nich jest carpooling, ktory polega na wspodtdzieleniu
jazdy samochodem za pewng optata w celu zmniejszenia kosztoéw dojazdu do celu.
Kierowca obniza koszty przejazdu i ma towarzystwo w trakcie podrozy, pasaze-
rowie za$ jada taniej, szybciej i wygodniej niz pociggiem czy autobusem. Ser-
wis BlaBlaCar jest idealnym przyktadem carpoolingu. Carpooling, podobnie jak
wiekszos¢ form konsumpcji kolaboratywnej (wspdlnej), takich jak: clotheswap,
toyswap, bookcrossing, cohousing, home swapping, office-sharing, roomsharing
czy couchsurfing, rozwingt si¢ dzieki upowszechnieniu Internetu. Zdaniem D. Tap-
scotta i A. Williamsa (2008: 61) gdy nowa sie¢ i nowe pokolenie uzytkownikow
$cieraja si¢ z sitami globalizacji, wkraczamy w obszar tzw. sztormu, gdzie krzyzu-
jace si¢ fale przemian i innowacji prowadza do obalenia powszechnych sadow na
temat gospodarki, za$ naturalna sktonno$¢ cztowieka do komunikowania si¢ i by-
cia przedsigbiorczym taczy si¢ z coraz powszechniejszym dostepem do Internetu
1 rosngca popularno$cig nowych, przyjaznych narzedzi umozliwiajacych podejmo-
wanie wspdlnych dziatan.

Facebook jako narzedzie e-marketingu w firmie BlaBlaCar

Internet to obecnie jeden z najskuteczniejszych kanatéw pozyskiwania poten-
cjalnych klientow w wielu firmach. Podobnie jest w BlaBlaCar. Najwickszy udziat
w wydatkach na marketing, biorac pod uwage wszystkie kanaty, ma Facebook. Sred-
nio jedna czwarta budzetu marketingowego BlaBlaCar wydawana jest na ten kanat.
Jednakze kanat ten jest jednym z drozszych, patrzac na koszt pozyskania klienta. Aby
moéc reklamowac sie na Facebooku, trzeba najpierw stworzy¢ strone przedsiebior-
stwa. Jesli taka juz istnieje, nalezy zgtosi¢ si¢ do przedstawicieli Facebooka z prosba
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o stworzenie konta reklamowego. W momencie nadania praw reklamowych danemu
przedsigbiorstwu mozna zaczaé tworzy¢ kampanie. W tym celu nalezy zainstalowac
program, ktory jest potaczony z kontem reklamowym. Facebook stworzyt narze-
dzie o nazwie Power Editor, ktérego zadaniem jest uproszczenie procesu tworzenia
1 optymalizacji reklam przez duzych reklamodawcow. Daje on mozliwo$¢ precyzyj-
nej kontroli nad kampaniami.

W panelu gléwnym narzedzia Power Editor na zielono zaznaczony zostat lewy
panel, w ktérym mozna znalez¢ wszystkie kampanie i zestawy reklam, oraz menu
rozwijane ulatwiajace nawigacj¢ w narzedziu. Na z6lto zaznaczony jest obszar robo-
czy, gdzie wyswietlaja sie pola dotyczace kampanii. Po wybraniu jednej z kampanii
nastgpuje otwarcie takich szczeg6tow, jak typ kampanii, sposob jej optymalizacji
czy raportowania. Oprocz wezesniej wspomnianych paneli Power Editor sktada si¢
rowniez z przyciskow, ktore majg nastgpujace funkcje:

1. Zarzadzanie kontami reklamowymi. W sytuacji, gdy dany reklamodawca ma
wiegcej niz jedno konto, guzik ten umozliwia szybkie przetaczanie pomiedzy
kontami reklamowymi.

2. Sciagnij do Power Editor. W wypadku posiadania wigkszej liczby kont rekla-
mowych dzigki temu przyciskowi mozliwe jest pobranie wszystkich dotych-
czasowych zmian, ktére zostaly dokonane na danym koncie. W przypadku
gdy wczesniejsze zmiany nie zostaty zapisane, nastapi strata danych.

3. Wyslij zmiany. Po skonczeniu dokonywania zmian na danym koncie reklamo-
wym nalezy nacisngé ten przycisk. Dzigki temu nowe kampanie oraz zaktuali-
zowane stare zostang uruchomione.

4. Menu rozwijane. Umozliwia szybki dostep do biblioteki obrazow, zapisanych
grup docelowych czy raportow.

5. Nawigowanie pomiedzy kampaniami, zestawami reklam i reklamami.

6. Przycisk ten umozliwia utworzenie nowej kampanii.

7. Kopiowanie elementoéw. Dzigki tej funkcji mozna szybko tworzy¢ identyczne
kopie zaznaczonego elementu.

8. Funkcja umozliwiajaca eksportowanie i importowanie prawidtowo sformato-
wanych plikow Excela w celu dokonywania zbiorczych zmian.

9. Guzik stuzacy do usuwania niechcianych kampanii i reklam.

W przypadku tworzenia nowej kampanii od podstaw nalezy nacisng¢ przycisk nr
6. Po wybraniu tej opcji pojawia si¢ okno, w ktorym nalezy wpisa¢ nazwe kampanii
oraz wybra¢ sposob naliczania danego konta reklamowego oraz cele kampanii. Uzyt-
kownik ma do dyspozycji nastepujace cele:

— kliknigcia, ktore przekierowuja uzytkownika do witryny reklamodawcys;

— zwigkszenie konwersji w witrynie; reklamodawca okre$la typ konwersji, ktory
go interesuje, i algorytm na podstawie danych historycznych wybiera osoby,
ktore najprawdopodobniej ukonczg czynnos¢ wybrang przez reklamodawce;

— skupienie si¢ na angazowaniu uzytkownikéw w aktywnos$¢ pod wybranymi
postami strony przedsicbiorstwa;
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— promowanie strony przedsigbiorstwa i zdobywanie ,,polubieni” w celu nawig-

zania kontaktu ze spoteczno$cig;

— sklanianie odbiorcéw do instalacji aplikacji;

— wzmaganie aktywnosci uzytkownikow w aplikacji danego przedsigbiorstwa;

— skorzystanie z oferty przedsigbiorstwa;

— zwigkszanie frekwencji na wydarzeniu;

— czestsze wyswietlanie filmu.

Po wybraniu celu kampanii nast¢puje tworzenie zestawow reklamowych. W Bla-
BlaCar, po przetestowaniu wielu rozwigzan, ktére miaty na celu optymalizacje wy-
nikow, najbardziej optymalnym schematem okazato si¢ tworzenie kampanii podzie-
lonej na kilka zestawow reklamowych. W kazdym zestawie powinny znalez¢ si¢
cztery reklamy. Wazne jest, aby grupy docelowe nie pokrywaty si¢ w zadnej grupie
reklam, gdyz w tym wypadku algorytm nie bedzie mogt wydzieli¢ optymalnej grupy
uzytkownikow, ktorzy potencjalnie moga by¢ najbardziej zainteresowani reklama.
Po ustaleniu struktury kampanii nalezy skupi¢ si¢ na parametrach kazdego zestawu
reklamowego.

Reklamodawca zaczyna ustalanie szczegotdw danej grupy reklamowej od wydzie-
lenia budzetu, jaki ma do wykorzystania. Do wyboru jest ustalenie kwoty dziennej,
jaka Facebook ma wydawa¢, oraz budzetu na caty czas trwania kampanii. Wybierajac
druga opcje, reklamodawca moze dodatkowo wybra¢ godziny i dni tygodnia, w kto-
rych nie chce, aby jego reklamy byly pokazywane. Na przyktadzie firmy BlaBlaCar
widaé, ze reklamy w sobot¢ maja gorsze wyniki niz w pozostate dni, co wynika za-
pewne z sezonowosci podrozowania ludzi. Oprocz budzetu w tym samym oknie nale-
zy wybra¢ date rozpoczgcia oraz zakonczenia kampanii. Nastgpnie wybiera si¢ grupe
docelowa, do jakiej marketer chce dotrze¢. Facebook oferuje szeroki zakres wyboru.
Oproécz kraju i wieku danej grupy docelowej reklamodawca moze wybrac sposrod sze-
rokiego wachlarza mozliwosci. Mogg to by¢ osoby, ktore odwiedzity konkretne strony
przedsiebiorstwa, ale nie wykonaty pozadanej czynnosci czy osoby podobne do nich,
co rowniez ustalane jest dzigki algorytmowi, ktory sprawdza baze uzytkownikoéw pod
katem podobienstw. Dla przedsigbiorstwa BlaBlaCar gldwna grupa docelowa sa osoby,
ktére duzo podrézuja i sa powyzej 18. roku zycia. Rownie wazni z marketingowego
punktu widzenia sg kierowcy. Dzigki Facebookowi bardzo tatwo mozna znalez¢ takie
osoby, co wiecej, serwis ten oferuje wiele opcji targetowania. Tylko od doswiadcze-
nia i wyobrazni marketera zalezy strategia dotarcia do klienta. Kolejnym krokiem jest
ustalenie urzadzen, na jakich reklamy maja by¢ wyswietlane. Najwigcej uzytkowni-
kéw tego portalu spotecznosciowego w Polsce korzysta z komputerow stacjonarnych.
Chcac dotrze¢ do jak najszerszej publiki, nalezy wybraé t¢ opcje¢. Dla komputerow
stacjonarnych przeznaczone sg dwie opcje: reklamy w aktualno$ciach, czyli tam, gdzie
pojawiajg si¢ aktywnos$ci znajomych, oraz banery po prawej stronie. Dla BlaBlaCar
wazni sg rowniez uzytkownicy mobilni, czyli tacy, ktorzy korzystaja z Facebooka na
swoich smartfonach. Wybor wyswietlania reklam w mobilnych aktualno$ciach moze
by¢ skuteczny w dzialaniach promocyjnych aplikacji danego przedsiebiorstwa. Warto
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zaznaczy¢ rowniez wyswietlanie reklam w aplikacjach partnerskich Facebooka, jed-
nakze w Polsce opcja ta nie dodaje zasiegu.

Po wyborze typu kampanii oraz wszystkich szczegdtow dotyczacych grup rekla-
mowych nalezy skupi¢ si¢ na tworzeniu reklam. Reklama na Facebooku sktada si¢
z ponizszych elementow:

— grafiki o wymiarze 1200 na 627 pikseli, w ktorej objetos¢ tekstu nie przekra-

cza 20% powierzchni,

— tytutu, tekstu oraz nagtowka,

— linku do strony WWW, na ktory dana reklama odsyta,

— wybranej strony, ktérg marketer chce promowac.

Gdy elementy zostang zdefiniowane, po prawej stronie tabeli automatycznie ge-
neruje si¢ podglad reklamy.

Mimo ograniczonych mozliwo$ci tworzenia reklam ciezko jest jednoznacznie
stwierdzi¢, co spodoba si¢ odbiorcom przekazu reklamowego. Kolejng funkcja, ktorg
Facebook udostepnia reklamodawcom, jest panel gldéwny. Umieszczone sg w nim
najwazniejsze wskazniki, na ktore nalezy zwroci¢ uwage podczas optymalizacji
kampanii.

Z okna reklamy mozna dowiedzie¢ si¢, do ilu 0so6b dotart przekaz reklamowy,
ile 0sob zdecydowato si¢ klikna¢ w reklame (wskaznik klikalnosci, tzw. CTR), jaka
kwota zostata wydana na dana reklame¢, mozna zobaczy¢ wykres konwersji we wska-
zanym czasie oraz ogolny status danej reklamy. Dzigki tym statystykom marketer ma
utatwione zadanie, jesli chodzi o optymalizacje kampanii. Umiejetna interpretacja
wynikéw moze przyczynic¢ si¢ do efektywniejszego zarzadzania kontem reklamo-
wym. Ponizej zostaly one zaprezentowane:

1. Struktura kampanii:

a) grupy docelowe nie powinny si¢ pokrywac;

b) w jednej kampanii powinno znajdowac si¢ kilka grup docelowych, usta-
lonych zgodnie z pierwsza zasada. W kazdej grupie nalezy stworzy¢ trzy
rozne reklamy;

¢) nalezy ustali¢ budzet oparty na wielkos$ci danej grupy docelowej;

d) kampania po okoto 10 dniach powinna by¢ od$wiezona;

e) nalezy skupi¢ si¢ réwniez na samych reklamach. Przekaz reklamowy po-
winien by¢ dostosowany do celu, jaki dana kampania ma spetnia¢. W przy-
padku BlaBlaCar celem kampanii jest pozyskiwanie uzytkownikéw, z po-
dzialem na kierowcow i pasazerow. Dobrze sprawdzajg si¢ kreacje, ktore
nie sg ogodlne i odpowiadaja typowi pozyskiwanego uzytkownika. Jezeli
chodzi o grafiki, powinny one sktoni¢ potencjalnego odbiorce do zatrzyma-
nia uwagi na danej reklamie;

f) reklamy nalezy od$wiezac jak najczgsciej, tak zeby wskaznik CTR byt stale
na jak najwyzszym poziomie;

g) na kazdej reklamie nalezy umiesci¢ tzw. call to action (CTA), czyli wezwa-
nie do dzialania. Z reguty sg to takie stowa jak kliknij, zaloguj sie itp.
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2. Dostosowywanie rodzaju licytacji do wielkosci grupy docelowe;j:

a) CPM, czyli koszt za tysiac wyswietlen, powinien by¢ uzywany dla matych
grup docelowych, tak aby zapewni¢ jak najwicksze dotarcie do uzytkowni-
koéw. Za matg grupe docelowa uwaza sie mniej niz sto tysiecy osob;

b) CPC, czyli koszt za kliknigcie, nalezy uzywac przy kierowaniu reklam do
$redniej wielko$ci grup docelowych, tak aby zachgci¢ ludzi do jak najczest-
szego klikania w reklame. Srednia grupa to taka od stu tysiecy do trzystu
tysiecy uzytkownikow;

¢) oCPM, czyli koszt za tysiac wyswietlen, ktory ustalany jest przez algorytm
Facebooka, nalezy stosowaé przy najwigkszych grupach docelowych. Za
takie uwaza si¢ grupy powyzej trzystu tysiecy osob;

d) rodzaj licytacji najlepiej okresli¢ osobno dla kazdej fazy, w jakiej znajduje
si¢ kampania. W fazie poczatkowej, kiedy robot optymalizujacy reklamy
poznaje typy osob, ktére najprawdopodobniej skonwertuja, nalezy uzy-
wac¢ metody rozliczenia CPC. Po dwoch dniach, kiedy algorytm znajdzie
typ osoby zainteresowanej reklamg, nalezy zmieni¢ sposob rozliczenia na
oCPM oraz zwigkszy¢ budzet. Algorytm zacznie optymalizowaé wySwie-
tlanie reklamy dzieki wynikom z fazy pierwszej. W ostatniej fazie, czyli
mniej wigcej po dziesigciu dniach pozadane jest przetaczenie rodzaju licy-
tacji na CPA, czyli koszt za podjetg akcje. W ten sposob algorytm nauczony
w trakcie trwania kampanii wybierze odpowiednie osoby, najbardziej zain-
teresowane przekazem reklamowym i zacznie wyswietla¢ im reklame.

Praktyki te oparte sg na do$wiadczeniach zwigzanych z reklamowaniem si¢ na
Facebooku w czternastu réznych krajach. Jednakze rynek reklamy internetowej jest
bardzo dynamiczny, przez co najwazniejsze jest ciggle uczenie si¢ i testowanie nowych
rozwigzan, ktére moga okazac si¢ lepsze od powyzej zaprezentowanych praktyk.

Wykorzystanie narzedzia Adwords przez BlaBlaCar
do reklamowania sie w wyszukiwarkach

Duzy udzial w kosztach marketingowych BlaBlaCar ma reklama wykorzystu-
jaca narzedzie Adwords. Jest to narzedzie nalezace do Google. Korzystanie z niego
zapewnia dostep do wszystkich formatow reklamowych. Wybor jest naprawde sze-
roki. Marketerzy maja do wyboru reklame tekstowa w wynikach wyszukiwania de-
dykowang komputerom stacjonarnym, jak i urzadzeniom mobilnym. Istnieje réwniez
mozliwos¢ tworzenia reklam graficznych, ktore pojawiajg si¢ w miejscach nalezacych
do sieci reklamowej Google na réznych stronach internetowych. Ponadto w ofercie
znajduje si¢ reklama w poczcie elektronicznej. Z racji wolumenu ruchu, ktory przy-
nosi to narzedzie, rozdziat ten skupiony bedzie na reklamowaniu si¢ przez BlaBla-
Car w ptatnych wynikach wyszukiwania poprzez narzedzie Adwords. Z perspektywy
reklamodawcy narzedzie Adwords ma bardzo duzo zalet. Oprocz tatwosci obstugi
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i dobrego wsparcia przez Google gtdéwng zaletg jest to, ze reklamy nie sg nachalne,
a ich przekaz jest powigzany z zapytaniem uzytkownika. Taka sytuacja powoduje, ze
cztowiek wpisujacy dane zagadnienie w wyszukiwarke moze natkna¢ si¢ na reklame,
ktéra bardzo dobrze odpowiadata bedzie jego zapytaniu, przez co prawdopodobnie
w nig kliknie. Mimo ze wiele 0sOb zastrzega si¢, ze nie klika w reklamy internetowe,
wskaznik klikalnosci w przypadku firmy BlaBlaCar jest najwiekszy wtasnie w rekla-
mach w wyszukiwarkach. Fakt ten pokazuje, dlaczego narzedzie Adwords cieszy si¢
tak duza popularno$cig posrod reklamodawcow. Jak weze§niej wspomniano, narzg-
dzie pomimo swojej ztozonosci jest bardzo intuicyjne w obstudze.

Panel glowny podzielony jest na cztery czeséci. Lewy panel, oznaczony numerem
jeden, zawiera dostep do wszystkich kampanii danego konta. Klikajac w poszcze-
golne kampanie, przechodzi si¢ bezposrednio do ich szczegolow. Numerem dwa
oznaczony zostat pasek z kartami, ktore odsytaja do poszczegolnych okien. Pasek
ten nalezy traktowac jako najwazniejsze miejsce do zarzadzania kampaniami. Gwa-
rantuje on szybki dostep do wszystkich kampanii oraz poszczegdlnych funkc;ji, ktore
pomagajg w poprawie skutecznosci dziatan marketingowych. Kolejny poziom kart
zostal oznaczony numerem trzy. Jest to tak zwany pasek narzedzi. Stuzy on do do-
stosowywania widoku w panelu oznaczonym numerem cztery. Kazdy korzystajacy
z tego narzgdzia moze dostosowac widok, uwzgledniajgc swoje osobiste preferencje,
tak aby byl on czytelny i pokazywat tylko interesujace elementy z perspektywy dzia-
falnosci marketingowej. Wszystkie karty maja swoje osobne zastosowania:

1. Karta ,,Kampanie” przekierowuje do wszystkich dostepnych kampanii i po-
winna by¢ traktowana jako najwazniejsze miejsce do rozpoczecia dziatan
optymalizacyjnych, gdyz daje dostgp do gtownych statystyk danej kampanii.

2. Karta ,,Grupy reklam” umozliwia sprawne edytowanie wszystkich informacji
o danych grupach reklam. Daje ona dost¢p do grup reklam z jednej kampanii,
jak 1 do wszystkich dziatajacych, co umozliwia szybkie porownywanie wyni-
kow.

3. Karta ,,Ustawienia” daje mozliwo$¢ dostosowania ustawien, ktore wpltywaja
na calg kampani¢. Moze to dotyczy¢ na przyktad budzetu, opcji okreslania
stawek i sieci czy harmonogramu wy$wietlania reklam.

4. Karta ,,Reklamy” daje dostep do wszystkich reklam dziatajacych w danym
momencie. Dzigki temu marketer moze tatwo porownywac je miedzy soba
i analizujac wyniki, tworzy¢ jeszcze lepsze reklamy.

5. Karta ,,Stowa kluczowe” to inaczej centrum zarzadzania stowami kluczowy-
mi, czyli takimi, ktére powoduja wyswietlenie reklamy przedsigbiorstwa.

6. Karta ,,Grupy docelowe” przekierowuje do panelu z listami grup docelowych.
Stuzy to do tworzenia kampanii opartych na remarketingu.

7. Karta ,,Rozszerzenia reklam” pomaga zarzadza¢ dodatkowymi elementami,
ktore wzbogacajg reklamy.

8. Karta ,,Wymiary” pozwala na analizowanie danych z wybrang szczegotowo-
$cia, wykraczajaca poza standardowe statystyki Adwords.
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9. Karta ,,Sie¢ reklamowa” daje dostep do metod kierowania reklam dla poszcze-
g6lnych kampanii.

Jak wczeéniej wspomniano, zarzadzanie kontem reklamowym jest bardzo intu-
icyjne. Podobnie jest z tworzeniem samych reklam. Proces tworzenia nowej kampa-
nii nalezy rozpoczaé¢ od nadania nazwy nowej kampanii. W pierwszym kroku nalezy
rowniez okresli¢ typ kampanii. Do wyboru sa nastepujace rodzaje:

1. Standardowy, czyli reklama tekstowa w wyszukiwarce, ktora wyswietla si¢

osobom wpisujagcym dane stowo kluczowe.

2. Wszystkie funkcjonalnos$ci. Ten typ reklamy umozliwia wybranie wszystkich
dodatkowych funkcjonalno$ci oferowanych przez narzedzie.

3. Instalacja mobilnych aplikacji. Celem takiej kampanii jest dotarcie do uzyt-
kownikow mobilnych i promocja aplikacji. Kliknigcie w takg reklam¢ powo-
duje przeniesienie uzytkownika do sklepu z aplikacjami.

4. Zaangazowanie w mobilnych aplikacjach. Zadaniem takiej reklamy jest sklo-
nienie 0sob do czestszego korzystania z aplikacji danego przedsiebiorstwa.

5. Dynamiczne reklamy w wyszukiwarkach. Ten typ reklamy oparty jest na za-
wartoS$ci strony docelowej przedsigbiorstwa. Reklamy tworzg si¢ dynamicznie
1 automatycznie, poprzez analizowanie witryny firmy.

Nastepnie nalezy wybrac typ urzadzenia, na jakim reklama ma si¢ pojawia¢. Ko-
lejnym krokiem jest ustalenie terytorium, na jakie dana reklama jest kierowana, oraz
jezyka odbiorcow. Jednym z wazniejszych elementow jest ustalenie ceny za kliknig-
cie oraz budzetu. Po ustaleniu powyzszych elementéw nalezy dokona¢ strukturyza-
¢ji kampanii. W tym kroku nalezy stworzy¢ poszczegdlne grupy reklam oraz zdefi-
niowac stowa kluczowe, ktore spowodujg wyswietlenie reklamy. Ostatnim etapem
jest tworzenie reklam, na przyktad reklam tekstowych. Oprdcz nagldéwka oraz tekstu
reklamy podaje si¢ link przekierowujacy uzytkownika do pozadanej strony docelo-
wej. Gdy dana kampania zostata stworzona, nastgpuje proces optymalizacji reklamy.
W tym celu pomocny jest widok panelu gléwnego z wybranymi statystykami.

Panel ten podsumowuje wyniki danej reklamy. Mozna sprawdzi¢, ile 0sob zo-
baczyto reklame, jaki byt odsetek osob nig zainteresowanych, ile kosztowal marke-
tera jeden klik oraz ile 0s6b dokonato kluczowej akcji z perspektywy przedsigbior-
stwa. Google duza wage przyktada do statystyk, dzigki temu przedsi¢biorstwa moga
nieustannie szuka¢ nowych rozwigzan w celu pozyskiwania jak najwiekszej liczby
klientow jak najmniejszym kosztem.

Z perspektywy dzialalnoséci firmy BlaBlaCar Adwords jest doskonatym zro-
dtem pozyskiwania uzytkownikéw. Podobnie jak w przypadku Facebooka firma
korzysta z tego kanatu na kazdym rynku, na ktérym jest obecna. W pordéwna-
niu z Facebookiem koszt pozyskania jednego uzytkownika w Adwords jest duzo
mniejszy. Najlepsze wyniki przynosza stowa kluczowe, ktére powiazane sa z dzia-
falnoécig firmy, a wiec ,,wspdlne przejazdy”, ,,carpooling”. Jezeli chodzi o teksty,
ktore najlepiej sprawdzajg si¢ w kontekscie BlaBlaCar, to najwicksza klikalno$cig
charakteryzuja sie¢ te, ktore podkreslaja oszczednosci, jakie plyng z podrézowania
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z BlaBlaCar. Jednakze proces optymalizacji kampanii trwa caty czas. W BlaBlaCar
proces ten wyglada nastgpujgco:

1. Stworzenie kampanii. Nastgpuje ustalenie wszystkich charakterystyk, stow
kluczowych oraz tekstow reklamowych. Z obserwacji 0s6b odpowiedzialnych
za marketing wynika, ze budzet dzienny powinien by¢ co najmniej dwadzie-
$cia razy wigkszy niz ustalony koszt kliknigcia. Stowa kluczowe zalezne sa
od celu danej kampanii. Jezeli celem jest pozyskiwanie kierowcow, to stowa
kluczowe powigzane sa z samochodami lub cenami benzyny. W przypadku
kampanii skierowanej do pasazerow stowa kluczowe powinny by¢ powigzane
z podrézowaniem pomi¢dzy polskimi miastami. W pierwszej fazie dana kam-
pania powinna mie¢ co najmniej trzy reklamy, tak aby poprzez czestos¢ klik-
ni¢¢ algorytm sam wybrat najlepsza. Jednakze caty czas powinno si¢ dodawac
nowe reklamy, tak aby algorytm wcigz poszukiwat najlepszych rozwigzan.

2. Po uplywie dziesieciu dni nalezy wlaczy¢ robota optymalizujacego, ktory
przez caly czas trwania kampanii bedzie zbierat informacje o uzytkownikach
1 na ich podstawie sam wybierze osoby, ktore w najwigkszym stopniu beda
zainteresowane dang reklamg. Wynika to z tego wzgledu, ze w Adwords re-
klamodawcy ptacg za kliknigcia, jednocze$nie majac z gory ustalony budzet.
Z tego tez wzgledu nalezy caty czas rotowac reklamami.

3. Po uptywie dwoch tygodni nalezy sprawdzi¢, ktore stowa kluczowe sa najefek-
tywniejsze. Te, ktore sg najrzadziej wykorzystywane, nalezy zastgpi¢ nowymi.

4. Osoby odpowiedzialne w BlaBlaCar za reklam¢ w wyszukiwarkach czgsto
podkreslaja, jak wazne jest ciagle testowanie nowych rozwigzan. Najlep-
sza inspiracja jest stata obserwacja rzeczywistosci, tak aby tworzy¢ reklamy
z przekazem dopasowanym do potencjalnego uzytkownika.

Podsumowanie

Rozwdj 1 upowszechnienie Internetu wplywa praktycznie na wszystkie dziedziny
zycia. Internet oferuje obecnie nowe kanaty docierania do klienta, co z kolei powinno
by¢ umiejetnie wykorzystywane przez wspolczesne przedsigbiorstwa funkcjonujace
na rynku. Aby firma byta na czasie i jej dziatania wpisywaty si¢ we wspolczesne tren-
dy obserwowane na rynku, musi dziata¢ zgodnie z Marketingiem 3.0. Oznacza to, ze
przedsigbiorstwa powinny skupia¢ si¢ na kliencie i jego permanentnie zmieniajacych
si¢ oczekiwaniach. Nalezy pamictaé, ze oprocz samego produktu liczy si¢ takze wi-
zja przedsigbiorstwa. Powinna by¢ ona dodatnio skorelowana z potrzebami wspot-
czesnych konsumentow, ktorzy sa coraz bardziej §wiadomi i lepiej wyedukowani
1 w efekcie coraz czgdciej cheg aktywnie uczestniczy¢ nie tylko w samym konsumo-
waniu, ale takze w tworzeniu produktow. Wspomniane dziatanie firm nie oznacza,
co prawda, ztotego $rodka, jednak aktywne podejscie do wspotczesnego klienta ma
swoje przetozenie na wynik ekonomiczny firmy.
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Zaprezentowany przyktad firmy BlaBlaCar dobitnie pokazuje, ze w drugiej de-
kadzie XXI wieku, w dobie upowszechniajgcego si¢ i coraz szybszego Internetu,
oparcie dziatan marketingowych firmy na narz¢dziach internetowych ma coraz wigk-
szy sens. Wynika to gltéwnie z tego, ze rozwdj trendow konsumenckich, takich jak
social media (media spolecznosciowe) czy konsumpcja kolaboratywna (wspolna),
spowodowat, ze reklamy umieszczane przez przedsi¢biorstwa w wyszukiwarkach
internetowych oraz w mediach spoteczno$ciowych docieraja do olbrzymiej rzeszy
potencjalnych klientéw, przez co zaczynajg stawac si¢ coraz skuteczniejszg forma
e-marketingu.
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Summary
E-marketing strategies as illustrated
by the case of the BlaBlaCar company

Many market entities would like to distinguish themselves from
their competitors by achieving competitive advantages in different
aspects of their business. The adoption of e-marketing certain-
ly offers such advantages, if it is well understood and properly
implemented. To ensure effective implementation of e-marketing,
the company must look at its activities from a wider perspective.
Its strategy, the operations of the sales department and online
and offline marketing must be put together. The purpose of the ar-
ticle is to present new marketing concepts and tools available
to companies that wish to use the Internet as their advertising
medium. In the first part of the article, the notion and nature
of Internet marketing are explained and then the most important,
classical tools of it are concisely presented. In the second part,
e-marketing activities of the company BlaBlaCar are analysed.
The article ends with a summation of the discussion and major
conclusions.
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