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Serwis YouTube w komunikacji marketingowej organizacji
— korzysci i ograniczenia

Streszczenie

Celem rozwazan jest wskazanie serwisu YouTube jako waznego kanatu komu-
nikacji marketingowej organizacji z otoczeniem. Media spoteczno$ciowe stano-
wia wspotczesnie istotne narzedzie interakcji z klientami na rynkach docelowych,
a dzieki ich specyficznym funkcjonalno$ciom zapewniaja skuteczne dotarcie z in-
formacja o firmie i jej ofercie, mogg kreowac wizerunek, jak rowniez budowac re-
lacje. W powigzaniu z zatlozonym celem artykutu sformutowano teze: w warunkach
cyfryzacji komunikacji organizacji z otoczeniem serwis YouTube jest skutecznym
narzgdziem marketingowym przedsigbiorstwa, zwlaszcza w kreowaniu interak-
cji z klientami. W artykule o charakterze badawczym zaprezentowano podejscie
badawcze oparte na studiach pisSmiennictwa oraz badaniach empirycznych. Ujeto
charakterystyke serwisu YouTube, specyfike wykorzystania na tle innych mediow
spotecznosciowych oraz jego mocne i stabe strony. Na podstawie badan empirycz-
nych, przeprowadzonych metoda sondazu diagnostycznego, dokonano oceny atrak-
cyjnosci wykorzystania serwisu YouTube przez przedsigbiorstwa do komunikacji
z otoczeniem. Wyniki badan pozwalajg stwierdzi¢, iz aktywne dziatania przedsig-
biorstwa w serwisic YouTube sprzyjaja budowaniu spotecznosci oraz tworzeniu
interakcji z klientami. Zaobserwowano istotne zainteresowanie klientow kanatami
firmowymi w tym serwisie. Wskazano rowniez istotne atrybuty, ktére powinien
posiada¢ kanat firmowy oraz tre§ci tam zamieszczane.

Stowa kluczowe: YouTube, media spotecznosciowe, komunikacja marketingowa.

Kody JEL: M31

Wstep

W dobie digitalizacji procesow rynkowych przedsigbiorstwa umiejetnie taczg dziatalnosé
w cyfrowym i rzeczywistym wymiarze, postgpujac analogiczne do tego, co robig konsumenci
(Rigby 2015). Na tym tle szczegélnego znaczenia nabieraja media spotecznosciowe, ktore
stanowig obecnie jeden z podstawowych kanatow komunikacji. Z nowosci technologicznej
i swoistego rodzaju mody, staty si¢ medium standardowym o niebagatelne;j sile oddzialywania
na biznes, ksztaltujac istotnie sfer¢ komunikacji przedsigbiorstw z interesariuszami (Bachnik,
Szumniak-Samolej 2015). Mimo ze w dzialaniach polskich marketeréw wciaz wykorzysty-
wany jest przede wszystkim Facebook, to coraz czgsciej najciekawsze materialy pojawiajg si¢
na nowych kanatach (Bakalarska 2015). Na rynku social media YouTube jest zdecydowanym
liderem wérod platform wideo i przez wielu internautéw kojarzony jest jednoznacznie z rucho-
mym obrazem w sieci (Bulska 2015). Potencjat biznesowy tkwigcy w tym narz¢dziu umozli-
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wia komunikacje¢ nie tylko uzytkownikom indywidualnym, ale co bardziej istotne, firmom do
kreowania wizerunku marek i nawigzywania relacji z otoczeniem.

Serwis YouTube jako kanal promocji

Serwis YouTube w Polsce ma aktualnie 16,2 mln realnych uzytkownikow, stanowiacych
75% populacji internautow (Bulska 2015). W pierwszym kwartale 2015 roku opublikowa-
no blisko milion nowych filméw oraz zidentyfikowano ponad 230 tys. réznych aktywnych
tworcow. Zasigg YouTube wynosi obecnie 75,6% (Ganko, Niznik 2015). W praktyce sita
jego oddziatywania jest jednak duzo wigksza. Typowy profil uzytkownika serwisu YouTube
wskazuje, iz jest to osoba w wieku do 34. roku zycia bez szczegdlnego wyrdznienia ptei —
51% mezczyzni, 49% kobiety (Chwiszczuk 2014).

Zawartos¢ serwisu YouTube tworza uzytkownicy zaktadajac kanaty i na nich zamiesz-
czajac filmy. Uzytkownikami sg zardbwno osoby prywatne, jak rowniez firmy i organizacje.
W ten sposdb zwickszajg swoja site oddziatywania. Oznacza to takze duzo tatwiejsze i tan-
sze dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. W serwisie pojawiaja si¢ specjalne warianty
spotdw, ktorych emisja w telewizji nie bylaby mozliwa ze wzgledu np. na kontrowersyjny
charakter. Jednak w sieci mogg znalez¢ zainteresowanie i rozprzestrzenia¢ si¢ w ramach
kampanii wirusowej. Innym rodzajem przekazow moga by¢ filmy informacyjne, instruktazo-
we czy relacje z eventow marketingowych (Bonek, Smaga 2013). YouTube udostepnia wiele
standardowych form reklamy — tekstowych, graficznych i wideo, ktérych emisja mozliwa
jest na stronie obok wlasciwego filmu badz w oknie odtwarzacza. Wsrod niewatpliwych za-
let serwisu jest wyjscie naprzeciw klientom, ktorzy zamiast bezposredniej reklamy, oczekuja
dialogu, zaangazowania i szybkiej reakcji, a swoimi do$wiadczeniami z produktem dzielg
si¢ w sieci (Miotk 2013). Tresci wideo maja silny wptyw na swiadomos¢ produktow wsroéd
klientow. Przez kreacje wideo duzo tatwiej wywota¢ u widza emocje. Ponadto, istotng zaleta
z punktu widzenia skutecznosci jest mozliwos¢ dzielenia si¢ trescig z innymi uzytkownika-
mi. Komunikat trafia do danej grupy docelowej, a uzytkownik moze wejs¢ w bezposrednia
interakcje z marka subskrybujac kanal, zostawiajac komentarz czy odwiedzajac strone i do-
konujac zakupu (Chwiszczuk 2014).

Metodyka badan

Celem badan byla ocena wykorzystania serwisu YouTube w dzialaniach marketingo-
wych organizacji, w szczegdlnosci w kontekscie skutecznej promocji marketingowej, a tak-
ze jako narzedzia interakcji z klientami. W powigzaniu ze sformutowanymi celami, badania
skupity sie wokot obszaréw problemowych tj.:

- preferencji i uwarunkowan korzystania z serwisu YouTube,
- identyfikacji korzysci 1 ograniczen serwisu,

- wartosciowania funkcjonalnosci serwisu,

- oceny roli kanatu firmowego w serwisie YouTube.
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W badaniu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego, w ktorej zastosowano tech-
nike ankietowania, z uzyciem kwestionariusza ankietowego. Ankieta elektroniczna zestawia-
fa pytania, na ktore respondenci udzielili samodzielnie odpowiedzi. Kwestionariusz kiero-
wany byt do respondentow przez fora dyskusyjne oraz portale spotecznosciowe (Facebook,
Twitter, YouTube). Ich wykorzystanie umozliwito dotarcie do 0sob w réznym wieku z roz-
nych regionow Polski, ktore sg aktywnymi internautami. Kwestionariusz ankiety sktadat
si¢ z pytan zamknigtych z prostymi i ztozonymi skalami do pomiaru postaw. Ztozono go
z dwoch czgéci. Pierwsza, obejmowata pytania stanowigce merytoryczny element badania.
Druga cz¢$¢, formalna, zawierala pytania metryczkowe dotyczace plci, wieku, wyksztatce-
nia i miejsca zamieszkania respondentow.

Tabela 1

Dane metrykalne badanych
1. Ple¢

kobieta: 13,26% - 59 0sob mezcezyzna: 86,74% - 386 0sob
2. Wiek
ponizej 16 lat | 16 - 19 lat 20-251at | 26-301at | 31 -40 lat 41-501at | powyzej 50 lat
26,97% 37,98% 24,49% 6,52% 3,37% 0,22% 0,45%
- 120 0s6b - 169 0s6b - 109 0s6b | -29 0s6b | - 15 0sb6b - 1 osoba - 2 osoby
3. Wyksztalcenie
podstawowe $rednie zawodowe wyzsze

31,69% - 141 0s6b

40,00% - 178 0sob

6,97% - 31 0séb

21,35% - 95 0s6b

4. Miejsce zamieszkania

miejscowos¢ do 15 tys.
mieszkancow

miejscowos¢ powyzej

15 tys. mieszkancow,
a mniej niz 50 tys.

miejscowos¢ powyzej
50 tys. mieszkancow,
a mniej niz 100 tys.

miejscowos¢ powyzej
100 tys. mieszkancow

38,65% - 172 osoby

17,53% - 78 0séb

13,71% - 61 os6b

30,11% - 134 osoby

5. Wojewodztwo

dolnoslaskie 6,74% - 30 0sob podkarpackie 4,04% - 18 osob
kujawsko-pomorskie 5,84% - 26 0sob podlaskie 1,80% - 8 0sob

lubelskie 15,73% - 70 0s6b pomorskie 5,39% - 24 osoby
lubuskie 2,02% - 9 0s6b slaskie 12,58% - 56 0s6b
todzkie 6,74 - 30 0s6b swigtokrzyskie 2,25% - 10 os6b
matopolskie 7,42% - 33 osoby warminsko-mazurskie 4.27% - 19 0s6b
mazowieckie 12,36% - 55 0sob wielkopolskie 7,64% - 34 osoby
opolskie 1,57% - 7 0s6b zachodnio-pomorskie 3,60% - 16 0séb

Zrodto: badania wlasne.

Badanie zrealizowano w dniach od 15 do 31 maja 2015 roku Préba badawcza liczy-
ta 445 osob. Szczegétowa charakterystyka badanych przedstawiona zostala w tabeli 1.
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Grupa badawcza o tym profilu socjodemograficznym jest spojna z problemem badawczym
oraz odpowiada podjetej tematyce. Respondenci stanowig grupg czynnych uzytkownikow
Internetu, wykazuja si¢ duza aktywno$cia w mediach spolecznosciowych. Ich dziatania nie
ograniczaja si¢ wylacznie do przegladania stron, lecz sg samodzielnymi tworcami tresci
internetowych. Liczebnos¢ proby nie pozwala na uznanie jej reprezentatywnosci i uogolnie-
nie wynikow na calg populacje. Jednak otrzymane rezultaty moga stanowic istotne zrodto
informacji w zakresie omawianej problematyki.

Ocena wykorzystania serwisu YouTube w komunikacji marketingowej
firmy

Badanie oceny znaczenia serwisu spotecznosciowego YouTube w komunikacji marketin-
gowej organizacji z otoczeniem rozpoczgto do rozpoznania znajomosci i popularnosci serwisu
wsrod respondentoéw. Potwierdzona zostata bardzo wysoka rozpoznawalnos¢ i powszechno$é
YouTube, a niemal wszyscy badani (99,32% - 442 osoby) przynajmniej raz w zyciu ogladali
film w serwisie YouTube. Analiza czgstotliwosci odwiedzin serwisu wskazuje, iz najwiecej,
bo az 88,3% odwiedza serwis YouTube codziennie (por. wykres 1). Tak wysoka stycznos$c¢
z tym kanatem komunikacji potwierdza zasadno$¢ podejmowania dziatan komunikacyjnych
z docelowymi odbiorcami. Oceniajac wyniki z perspektywy przedsigbiorcy, serwis YouTube
jest bardzo atrakcyjnym portalem, w ktorym warto ulokowac swoje dziatania marketingowe.

Wykres 1
Czestotliwos$¢ odwiedzin serwisu YouTube (w %)

o Raz na dwa tygodnie Raz w tygodniu
Raz w miesigcu 0.23% 2,29%

0,46%

Kilka razy w tygodniu
8,72%

Codziennie
88,30%

Zrodto: badania wlasne.
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Nastepnie dokonano rozpoznania tresci, ktorych wyszukuja respondenci odwiedzajacy
YouTube (por. wykres 2). Wyniki badania pokazuja, iz znaczaca grupa osob bardzo czesto
szuka filmow rozrywkowych, ponadto poradnikéw oraz opinii na temat produktu. Ta infor-
macja jest szczegolnie istotna dla przedsigbiorstw ustugowych oraz produkcyjnych. Produkt
firmy mozna zaprezentowac przez film wideo i potaczy¢ te prezentacje z krotkim poradni-
kiem dotyczacym skutecznego stosowania reklamowanego produktu. Tym sposobem filmy
przedsiebiorstwa trafityby do sporego grona osob, ktore w serwisie YouTube szukaja mate-
riatow o takiej wlasnie tematyce, a takich internautow jest znaczaca liczba.

WyKkres 2
Tresci wyszukiwane w serwisie YouTube (w %)

100%

90%

80%

70%

60%

O Bardzo czgsto

50% O Czesto

B Od czasu do czasu
40% O Rzadko
m Nigdy

30%

20%

- .
0% | . :
Poradniki Filmy rozrywkowe Opinie na temat Opinie na temat firmy
produktu

Zrodto: jak w wykresie 1.

W opinii ankietowanych, serwis YouTube jest przede wszystkim serwisem rozryw-
kowym (por. wykres 3). Rozrywka jest bardzo ogélnym, a zarazem pojemnym pojeciem,
taczacym w sobie rozmaite aktywnosci. Dlatego nalezy wykorzystywac ten atut oddziatujac
w sposob niestandardowy i oryginalny w celu pozyskania uwagi klientéw. Potaczenie roz-
rywki z przekazem promocyjnym (advertaiment) majacym na celu kreowanie wizerunku
marki czy informowanie o produkcie, stanowi¢ moze wyjatkowy wyrdznik, ktory zaintere-
suje klienta oraz sktoni do dtuzszego kontaktu z marka. Dziatania takie moga sprowokowac
do okreslonej aktywnosci i finalnie wywota¢ pozadany efekt perswazyjny.

Oceniajac najbardziej istotne zalety serwisu YouTube, respondenci najwigkszy atut upatru-
ja w jego réznorodnych funkcjonalnosciach (por. wykres 4). Warto zwroci¢ uwage na tatwy

handel_wew_3-2016.indd 417 @ 2016-07-20 10:22:12



418 SERWIS YOUTUBE W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ ORGANIZACIL...
Wykres 3
Ocena charakteru serwisu YouTube (w %)

Serwis szkoleniowy,
7,18%

Serwis spofecznosciowy
17,31%

Serwis video-blogowy
20,44%

Serwis informacyjny
15,20%

Serwis promocyjno-

Serwis rozrywkowy. reklamowy
32,60% 7,26%

Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 4
Zalety serwisu YouTube

100%

90% 1—

80% T

70% 1—

60% T—

50% +—

O Zdecydowanie si¢ zgadzam

40% +—
’ O Zgadzam si¢

30% +— I = Nie mam zdania

O Nie zgadzam si¢

20% 1—

m Catkowicie si¢ nie zgadzam

10% +—

0% ,J

Jest migdzynarodowy I.

Latwos¢ dostgpu do
serwisu
Darmowy dostep do
serwisu
Przejrzystos¢ serwisu
Wielotematycznosc¢ I.
Mozliwos¢
subskrybowania
kanatow
Potaczenie z Google+

Zrodto: jak w wykresie 1.
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i nieograniczony dostep do serwisu oraz jego darmowy charakter. Przektada si¢ to bez watpie-
nia na efektywno$¢ dziatan z wykorzystaniem serwisu YouTube, ktora bgdzie zdeterminowana
nie przez koszty emisji, lecz przez odpowiednie targetowanie i interesujacg zawartosc.

Z kolei identyfikujac ograniczenia ocenianego medium spotecznosciowego (por. wykres 5),
respondenci za do$¢ dotkliwg wade uwazaja liczbe reklam, ktore pojawiaja si¢ w serwisie.
Uzytkownicy serwisu narzekaja na duzg liczbe reklam, co przektada si¢ na sceptyczny, czy
nawet negatywny ich odbior. Jednoczesnie wigksza skutecznos¢ upatrywac nalezy w efek-
tywnym wykorzystaniu wlasnych kanatéw na serwisie do promowania firmy i jej oferty
w formie materialéw wideo.

Wykres 5
Wady serwisu YouTube (w %)

100%
90% +

80% -

70% +

60% -

50% +

O Zdecydowanie si¢ zgadzam
40% | Y ¢ zg

0OZgadzam si¢

30% +

B Nie mam zdania

O Nie zgadzam si¢

20% +

10% B Catkowicie si¢ nie zgadzam
o

Polaczenie z Google+ .:
Duzo wulgarnych tresci - - ’

0% -

przez serwis

[ [ [ 1 [ ]
Duza ilo$¢ reklam h

Zbyt mata liczba
kategorii
Narzucanie tresci
Mozliwos¢ dodania
kazdego rodzaju filmu

Zrodto: jak w wykresie 1.

Dalsza czg¢é¢ badania skupiata si¢ w szczego6lnosci na ocenie wlasnych kanatéw firmo-
wych prowadzonych w serwisie YouTube (por. wykres 6). Ponad potowa respondentow
(51,71%), uwaza, ze zakltadanie firmowego kanatu w serwisie jest dobrym lub bardzo do-
brym pomystem. Jedynie 12,13% badanych wyrazilo negatywny stosunek do prowadzenia
firmowych kanatow na YouTube. Wnioskowa¢ mozna, Ze znaczna cz¢$¢ spotecznosci uzyt-
kujacej regularnie serwis pozytywnie odbiera kanaty prowadzone przez przedsigbiorstwa.
Oznacza to rowniez wigksze zrozumienie wsrod internautow, ktorzy odwiedzajac serwis
YouTube natkna si¢ na firmowy kanat. Istnieje wtedy bardzo duze prawdopodobienstwo, ze
taki kanat zostanie przez nich wsparty i doceniony z uwagi na to, ze przedsiebiorcy reklamo-
waliby si¢ w ten sam lub podobny sposob.
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Wykres 6
Ocena zakladania przez przedsi¢biorstwa kanalow w serwisie YouTube (w %)

Bardzo zty pomyst
4,81%

Bardzo dobry pomyst
15,10%

Nie mam zdania
36,16%

Zrédto: jak w wykresie 1.

Oceniajgc uzytecznosci i mozliwosci serwisu YouTube osoby, ktore regularnie z niego korzy-
staja, cenig sobie funkcjonalno$¢ serwisu i wykorzystaliby kazda z nich (por. wykres 7). Warto
zwroci¢ uwage na bardzo wysoki wynik funkcji uruchomienia reklam na filmie i zarabiania na
nich. Tutaj powstaje delikatna sprzeczno$¢ migdzy poprzednimi odpowiedziami ankietowanych.
Zauwazono, ze respondenci s3 sceptyczni wobec reklam, jak rowniez s negatywnie nastawieni
w stosunku do tego narzedzia w serwisie YouTube, ale gdyby sami mieli mozliwos$¢ dodawania
filmow i posiadaliby wiasny kanat, ten sposob promocji takze bytby przez nich wykorzystywany.

W powigzaniu z powyzszym warto zwroci¢ uwage na opinie badanych dotyczace po-
strzegania dzialan marketingowych realizowanych przy uzyciu firmowego kanalu (por.
wykres 8). Wymieniaja oni w szczegolnosci trzy odpowiedzi — budowanie spolecznosci,
wspotpraca z innymi kanatami oraz wspieranie innych kanatow. To one cieszyty si¢ najwigk-
szym poparciem wsrod respondentéw. Osoby badane bedac przedsiebiorcami stawiatyby na
utrzymywanie kontaktu z klientem oraz kooperacje z innymi kanatami lub tez firmami, ktore
posiadaja juz swoje kanaly w serwisie. Jest to pozytywna informacja, poniewaz w przypad-
ku wspolpracy dwoch kanatow firmowych, ktorych wlasciciele sg partnerami biznesowymi,
mogloby to okazac si¢ bardzo skuteczng forma promocji dla obu przedsigbiorstw.

Ostatnia cze¢$¢ badania dotyczyta percepcji roli firmowego kanatu w serwisie YouTube
(por. wykres 9). Promocyjny aspekt aktywnos$ci w social media jest w pelni identyfikowalny.
Takie nastawienie moze neutralizowac opor wobec komunikatow marketingowych wysyta-
nych tym kanatem. Odbiorcy wiedza, ze przedsigbiorca chce promowac swojg firmg oraz
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Ocena funkcjonalno$ci na kanale w serwisie YouTube (w %)
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykres 8
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Zrodho: jak w wykresie 1.
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Wykres 9
Rola kanalu firmowego w serwisie YouTube (w %)

100%
90% +— —
80% T— ]
70% 1+— —
60% 1T— —
50% — —
40% -
30%
20% +
10%

0% -

O Zdecydowanie tak
OTak

® Nie mam zdania
O Nie

1
[
| ==

B Zdecydowanie nie

Promowanie firmy

Utrzymanie kontaktu z klientem
Reklamowanie produktu/ustugi
Pokazanie aktywnych dziatan
marketingowych
‘Wyroéznienie na tle konkurencji

Zrédto: jak w wykresie 1.

marke, utrzymac¢ kontakt z klientem i oczekuje w tej kwestii interakcji ze strony spoteczno-
sci. Komunikat taki nie jest odbierany jako natarczywy 1 perswazyjny. Pierwszorzedne zna-
czenie ma tutaj staly kontakt, szybka reakcja na zachowanie klienta i mozliwo$¢ tworzenia
relacji z klientami. Firmy dziatajace w serwisie YouTube sa postrzegane jako nowoczesne,
a ich profesjonalna aktywno$¢ moze tworzy¢ wizerunek branzowego eksperta i specjalisty.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania podkreslaja istotne znaczenie mediow spotecznosciowych,
w szczegolnosci serwisu YouTube, jako kanatu komunikacji marketingowej. Rola ta wy-
nika ze specyfiki medium, ktore tagczy w sobie elementy rozrywki z profesjonalng trescig
w formie materialow wideo. Dodatkowym atutem sa tatwo$¢ dostgpu oraz relatywnie niskie
koszty. Biorac pod uwage powyzsze nalezy rekomendowac¢ uwzglednianie wykorzystania
kanatow firmowych na serwisie YouTube przy planowaniu i wdrazaniu zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej organizacji.
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YouTube Service in Marketing Communication of the Organisation -
Benefits and Restrictions

Summary

The purpose of the article is to show the YouTube service as an important channel of
marketing communication of any organisation with its milieu. Social media in our times
constitute the essential tool of interaction with customers in the target markets. Thanks
to their peculiar functionalities they provide an effective way for passing information
about the company and its offer, they can create image as well as build relations.

Referring to the established purpose of the article the following thesis was pro-
posed: under the conditions of digitisation of the organisation communication with
its environment, the YouTube service is an effective marketing tool of the enter-
prise, in particular in creating interactions with customers. The article presents the
research approach based on literature studies and empirical examinations. Charac-
teristics of the YouTube service, the specificity of using relating to other community
media and its strengths and weaknesses were included. Based on empirical exami-
nations conducted with the use of diagnostic survey, the appraisal of attraction of
using the YouTube service by enterprises for communication was made. Findings
allow to state that frequent activities of the enterprise in the YouTube service sup-
port building up the community and creating interaction with customers. An essen-
tial interest of customers in company channels was observed in this service. Some
significant attributes that a company channel should have were indicated.

Key words: YouTube, social media, marketing communications.

JEL codes: M31

Cepsuc YouTube B MapKeTHHIOBOIl KOMMYHUKAIMUA OPTraHU3aALUHU
— BbITO/Ibl U OTPAHUYECHUS

Pe3ome

Lemns paccyxnennii — ykasars cepsuc YouTube B kadecTBe BKHOTO KaHAIA Map-
KEeTUHTOBOW KOMMYHHKAIIUK OpTaHu3aiiu co cpenoil. ConuaabHble Mera B HaCTOsI-
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IIee BpeMs TPEeCTABISIOT cOO0H BXKHBIN HMHCTPYMEHT HHTEPAKIINH C KITMCHTaMH Ha
IeJIEBBIX PHIHKAX, a Onmaromaps ux CrenudrdecKkoil (PyHKIHOHATBHOCTH 00ecIeyH-
BAIOT JICWCTBEHHOE MOMaJaHNe ¢ HHpOpMAIeH 0 GUpMe U ee MPEIT0KEHIN, MOTYT
(opMHpOBaTh UMUK, & TAKKE CTPOUTH OTHOLIEHHS. B yBsi3Ke ¢ mpeanonoKkeHHOn
LENBbI0 CTaTbH CHOPMYIMPOBAIN TE3UC: B YCIOBUSX LUPPU3AIUN KOMMYHHKALMH
opraHu3aimu co cpeoit cepsuc YouTube siBisercs 3Q(QEKTUBHBIM MapKETUHTOBBIM
HUHCTPYMEHTOM TPEATPHUATHS, 0COOCHHO B (POPMHUPOBAHMU WHTEPAKIHI C KIIHCH-
Tamu. B crarhe mccnenoBarenbeKoro Xxapakrepa MpeIcTaBUId UCCIIEN0BaTeNbCKUN
IIOZIXOJl, OCHOBAHHBIN HA M3y4YEHHUH JIUTEPATYpPhbl U SMIIUPUUECKUX UCCIIEIOBAHUSAX.
[pencraBuiy XapakTepucTHKy cepBuca YouTube, crienu(uKy HCIIOIb30BAHUS Ha
(hoHe Ipyrux COnMAIBLHBIX MENa, a TAKXKE ero CUIIbHBIE U ci1abble cTopoHbl. Ha oc-
HOBE SMITUPUYECKUX HCCIEA0BAHUH, NPOBEJCHHBIX 10 METOLY JHArHOCTHYECKOTO
30H/IaXa, TIPOBEIN OIICHKY TPUBICKATEIBHOCTH HCIIONB30BaHUs cepBuca YouTube
TPESATIPUATHSIME T OOIIEHUS CO CPeloi. Pe3ymabTaTsl H3ydeHHs TTO3BOIIIOT CKa-
3aTh, YTO AaKTUBHBIC ICHCTBHS NPEANPUATHS B cepBuce YouTube ciocoOCTBYIOT cO-
3[aHHI0 OOIIECTBA M MHTEPAKIUK C KITMEHTAMHU. 3aMETHIIN CYIIeCTBEHHBIN HHTEpeC
KJIMEHTOB K (JMPMEHHBIM KaHajJaM B 5TOM CEpBHCE. YKa3aJll TakKe CyIIeCTBEHHbIE
aTpuOyTHI, KOTOPHIC JOKHBI UMETh (PUPMCHHBIN KaHAN ¥ MOMEIIaeMOe TaM COZIep-
JKaHHe.

KiroueBsble ciioBa: YouTube, ColrajJIbHbIC M€1Ma, MAPDKETUHIOBAA KOMMYHUKAIIUA.
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