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Wstep

Wspodlczesnie konsumpceja przestaje by¢ kojarzona wyltgcznie przez pryzmat uzyt-
kowania dobr — to ztozony proces komunikacji spotecznej zwigzany z wymiang
znaczen i symboli, wskazujacy na okre$lone praktyki konsumenckie podkreslajace
styl zycia konsumentow. Teorie dotyczace konsumpcji i zachowan konsumenckich
staja si¢ coraz bardziej ukierunkowane na rozpoznanie dziatan jednostkowych i po-
zostaja pod silnym wplywem nauk spotecznych i humanistycznych. Zmianie ulega
takze rozumienie samej kategorii konsumenta. Jednym ze wspotczesnych sposobow
interpretacji jest uyjmowanie konsumenta jako nadawcy komunikatu wysytajacego
okreslone sygnaty do innych osob, ale takze do samego siebie. W sensie socjo-
psychogennym stanowi to projektowanie roznych wymiarow jazni odzwierciedlone;j
i subiektywnej, czesto zwigzanych z obrazem konsumenta poszukujacego wlasnej
tozsamosci. Zatem konsumpcja staje si¢ nie tylko procesem ekonomicznym, ale
1 kulturowym, poprzez ktory jednostki i grupy projektuja jaznie, nawiazujg i pod-
trzymuja relacje spoteczne oraz przekazuja znaczenia. Interdyscyplinarne ujgcia
konsumpcji i jej wszechstronne uwarunkowania pozwalajg unikna¢ cze¢sto uprosz-
czonego sposobu analizy ztozonych zjawisk w zachowaniach konsumenckich. Znaj-
duje to odzwierciedlenie w prezentacji czytelnikowi artykutow w niniejszym nu-
merze Prac Naukowych Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, w ktdrych
autorzy przedstawiaja konsumpcje w wielowymiarowych ujeciach z perspektywy
roznych dyscyplin naukowych: ekonomii, marketingu, socjologii czy psychologii.

W tym konteks$cie komunikowanie poprzez konsumpcj¢ odbywa si¢ za posred-
nictwem jednostek preferujacych podobne kody komunikacyjne i wartosci. Z dru-
giej za$ strony nowy system informowania poprzez dostarczanie klientom danych
niezbednych do podejmowania decyzji rynkowych w zakresie konsumpcji, a takze
komunikacja marketingowa majg zapewni¢ skuteczno$¢ oddziatywania na okreslo-
ne wybory. Konsument dzieki informacjom zamieszczonym w Internecie ma moz-
liwo$¢, z jednej strony, dotarcia do okreslonej oferty produktowej czy ustugowej,
poréwnania cen, zapoznania si¢ z opiniami innych uzytkownikéw, z drugiej za$
poprzez zamieszczanie swoich komentarzy staje si¢ prosumentem ksztaltujacym
nowe innowacje ofertowe. Zatem konsumpcja staje si¢ formg autoprezentacji jed-
nostki i petni wazne funkcje komunikacyjne. Jednoczesnie aspekt komunikacyjny
konsumpcji wydaje si¢ wzmocniony za sprawg rozwoju mediow i nowoczesnych
srodkéw komunikowania, czynigc z jednostek uczestnikow coraz bardziej ztozonej
sieci powigzan.

W prezentowanym opracowaniu skoncentrowano si¢ na nowych sposobach ujeé
konsumpcji w kontekscie procesow komunikacyjnych, analizie znaczen semantycz-
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nych w komunikacyjnym oddziatywaniu marki na konsumenta oraz poszukiwaniu
paradygmatow badawczych dla wspotczesnego marketingu w kontek$cie zmian
w procesach komunikacji. W pierwszej czesci przedstawione zostaty symbolicz-
ne wyrdzniki marki zwigzane z jej komunikacyjnymi wlasciwosciami identyfiko-
wane w kontekscie kodow kulturowych. Autorzy nadaja nowy sens znaczeniowy
konsumpcji w aspekcie paradygmatu aktu komunikacyjnego i zwigzanego z tym
systemu sygnifikacji znakow kulturowych. Zwracajg uwage na zmieniajace si¢ role
w komunikacji marketingowej. Konsument staje si¢ wspottworca komunikatow
1 uczestniczy w tworzeniu wizerunku marki.

W drugiej czgsci znajdujg si¢ artykuty dotyczace nowych form komunikacji
z konsumentem, stanowiacych wyzwania badawcze dla wspotczesnego marketingu.
Rozwazania autorow dotycza wykorzystania masowej kastomizacji w komunika-
cji marketingowej z konsumentami, rozwoju innowacyjnych kanatow komunikacji
organizacji niekomercyjnych z otoczeniem, a takze zastosowania idei Fair Trade
w komunikacji z konsumentem.

Artykuty w trzeciej czesci dotyczg funkcji mody w kodowaniu ubioru codzien-
nego z wymiarami zréoznicowania spotecznego. Autorzy podejmujg wazny problem
spotecznej odpowiedzialnosci firm odziezowych. W rozwazaniach tych marka mo-
dowa staje si¢ forma komunikatu spotecznego zwigzanego z przynaleznoscig do
okreslonej grupy spolecznej, a takze elementem ksztattowania wizerunku jednostki.

Kolejne artykuly, zawarte w czes$ci czwartej, przedstawiaja zagadnienia kon-
sumpcji zrownowazonej i odpowiedzialnej, a takze znaczenie konsumenta aktyw-
nego w dokonywaniu racjonalnych wyborow. W tym konteks$cie pojawiaja sie idee
minimalizmu jako $wiadomej konsumpcji oraz zwigzanych z nimi emocji, intensyfi-
kujacych badz ograniczajacych zachowania nabywcze. Autorzy zwracaja uwage na
nowe formy w konsumpcji generowane przez wspdlnoty upodoban, tworzace hybry-
dowg strukturg tradycyjnej wspolnoty 1 stowarzyszenia tworzace regulty konsumpcji
oparte nie na konsumpcji dobr, ale wrazen i doznan.

Autorami artykutéow sa pracownicy pochodzacy z wiodacych o$rodkéw akade-
mickich w Polsce, zajmujacy si¢ problematyka badan konsumenckich, marketingo-
wych i socjologicznych.

Wanda Patrzatek
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Streszczenie: Artykul ma na celu ukazanie przykladow angazowania polskich internautéw
w kampanie komunikacji marketingowej realizowane dla marki Zywiec Zdréj Smako-£yk.
Analizie poddano tresci odnoszace si¢ bezposrednio do marki oraz wybranych kampanii on-
line prowadzonych w latach 2009-2015. W ostatnich latach w Polsce mozna obserwowac
coraz wigcej kampanii wykorzystujacych potencjal, jaki maja w sobie internauci. Cenne po-
mysly mozna pozyska¢ poprzez samo obcowanie ze Srodowiskiem mediow spotecznoscio-
wych, obserwacje uzytkownikéw oraz analize zamieszczanych przez nich tresci. Jednak aby
zaczeli dzieli¢ si¢ swoimi przemysleniami zwigzanymi z markami i produktami, potrzebna
jest zacheta. Stad tez najlepiej w mediach spotecznosciowych sprawdzaja si¢ konkursy i ro6z-
ne formy grywalizacji.

Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, Internet, marka, zachowania internautéw, analiza
tresci.

Summary: The aim of this article is to show the examples of Internet users’ involvement
in marketing communication campaigns on the Polish market for brand Zywiec Zdréj Sma-
ko-Lyk. The content of the text relates directly to the brand and selected online campains con-
ducted in the years 2009-2015. In recent years more and more campains using the potential of
Internet users can be observed in Poland. Valuable ideas are obtained through being close to
the environment of social media, users observation and the analysis of the content posted by
them. However, in order to encourage users to share their thoughts related to brands and their
products a stimulus is needed. Thus competitions and various forms of gamification work best
in social media.

Keywords: social media, Internet, brand, Internet users’ behaviour, content analysis.
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1. Wstep

Internet zarowno w Polsce, jak i na §wiecie przestat by¢ juz nowym medium. Jednak
nadal pojawiaja si¢ innowacyjne mozliwosci jego wykorzystywania, zard6wno jako
zrodta informacji, jak i medium wykorzystywanego w kreowaniu marek. W Polsce
wiele organizacji prowadzi kampanie komunikacyjne w sieci wedlug starych sche-
matow. Opieraja si¢ wylacznie na reklamie, badz tez staraja si¢ ja taczy¢ z moz-
liwosciami, jakie dajag media spotecznosciowe. Jednak nie zwracaja uwagi na za-
chowanie internautow 1 wydzwigk emocjonalny ich wypowiedzi, bedacy skutkiem
prowadzonych dziatan.

W Internecie reklamodawcy najczesciej wykorzystuja linki sponsorowane oraz
duze formaty reklam graficznych, ktorych skutecznos$¢ jest kwestia dyskusyjna,
szczegblnie w kontekscie landing page. Z kolei internauci coraz cze¢sciej instalujg
na swoich komputerach oprogramowanie blokujgce reklame graficzna lub tez starajg
si¢ ja ignorowac. Sa juz zmeczeni natarczywa reklamg, dlatego odpowiedzig orga-
nizacji powinny by¢ niestandardowe dzialania komunikacyjne oraz wykorzystanie
mediow spotecznosciowych. Celem artykutu jest ukazanie przyktadow angazowania
internautow w kampanie komunikacji marketingowej realizowane na polskim rynku
dla marki Zywiec Zdréj Smako-Eyk. W opracowaniu przedstawiono ewolucje podej-
$cia organizacji do angazowania internautdow w promowanie wybranej marki, dzigki
coraz szerszemu wykorzystaniu mediéw spolecznosciowych.

2. Wlasciwosci i cechy narzedzi komunikacji online
w kontekscie kreowania marki

Kreujac nowa nazwe, logo, symbol, organizacja tworzy jedyng w swoim rodzaju
marke. Moze ona by¢ rozumiana jako wizualna forma, ktéra umozliwia natych-
miastowe rozpoznanie nazwy organizacji czy produktu. Jednak mark¢ mozna po-
strzega¢ takze jako reputacj¢ organizacji, ktora jest rezultatem jej zachowania oraz
jej postrzegania dzicki do$wiadczeniom zwigzanym z uzytkowaniem produktow,
kontaktami z pracownikami oraz ptynacymi z réznych zrédet informacjami na jej
temat. Wedlug K.L. Kellera marka jest zbiorem okre$lonej §wiadomosci, reputacji,
znaczenia oraz pozycji na rynku [Keller 2003, s. 20]. Na postrzeganie marki wptyw
ma wiele elementow materialnych i niematerialnych. Wszystkie te elementy i to-
warzyszace im dziatania odgrywaja role w ksztaltowaniu tozsamos$ci marki, czyli
sposobu, w jaki ma by¢ ona postrzegana przez konsumentow. Koncepcja tozsamosci
marki jest niezbedna do utrzymania trwalosci i autentycznosci marki oraz wysytania
spojnych sygnatéw wykorzystywanych w komunikacji. Z kolei trwate wyobrazenia
na temat marki okreslaja jej site [Kapferer 2003, s. 99; Keller 2003, s. 66]. Brak zro-
zumienia tych kwestii moze wigza¢ si¢ nie tylko z nieumiejetnym ksztalttowaniem
tozsamosci, ale tez jej wizerunku, sily i warto$ci na rynku. Reputacja marki jest cen-
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nym aktywem. Jednak coraz trudniej zarzadza¢ nim w czasach, gdy dotychczasowe
dziatania z zakresu komunikacji marketingowej w Internecie i sposoby prowadzenia
kampanii ustgpujg miejsca mediom spoleczno$ciowym. Coraz czeSciej tresci kre-
owane przez internautdw maja znacznie wickszy wptyw na ksztattowanie wizerunku
i sity marki niz informacje tworzone przez organizacje bedace wilascicielami marek.
Srodkiem przekazu, w ktérym tatwo straci¢ kontrole nad informacjami tworzonymi
przez spolecznosci, sg wlasnie social media.

Wprawdzie witryny internetowe organizacji nadal dla wielu stanowig centrum
informacji o organizacjach i zarzadzanych przez nie markach, jednak wspolczesnie
nie mozna skutecznie kreowac¢ marki w Internecie, pomijajac media spotecznoscio-
we. Social media zmienily sposéb interakcji ludzi ze sobg, z markami oraz z or-
ganizacjami [Hanna, Rohm, Crittenden 2011, s. 265-266; Kietzmann i in. 2011,
s. 250]. Wzrost liczby platform web 2.0 umozliwit konsumentom aktywnie dziatanie
1 reagowanie wlasciwie w czasie rzeczywistym na to, co organizacje robig. W ten
sposob z procesu komunikacji eliminuje si¢ posrednikow. Obecnie za posrednic-
twem urzadzen mobilnych organizacja moze dotrze¢ bezposrednio do odbiorcéw
z catego $wiata [O’Reilly 2007, s. 17; Gregor, Kubiak 2013, s. 35-36]. Procz tego
modyfikacji ulegt sposéb poszukiwania informacji przez konsumentow oraz ich za-
chowania wobec produktéw. Nastepuje powolne odejscie od tradycyjnych zrodet
w strone zrodet umozliwiajgcych dzielenie si¢ informacjg oraz generowanie tresci
przez uzytkownikdéw — sieci spotecznosciowe i mikroblogi [Gruen, Osmonbekov,
Czaplewski 2006, s. 449]. Reklama w mediach tradycyjnych staje si¢ mniej skuteczna
[Sethuraman, Tellis, Briesch 2011, s. 457-471], za to konsumenci wykazuja coraz
wieksze zaufanie do opinii innych konsumentéw, chcac dzieli¢ si¢ wzajemnie swo-
imi spostrzezeniami w odniesieniu do marek i organizacji [Park, Lee, Han 2007,
s. 125-127; Gligorijevic, Luck 2012, s. 38-39].

Uzytkownicy, chcac korzysta¢ z social mediow, majg do wyboru caty wachlarz
mozliwosci, m.in.: blogi, fotoblogi, wideoblogi, mikroblogi, wiki, fora interneto-
we, listy dyskusyjne i sieci spolecznosciowe [Brzozowska-Wo$ 2014, s. 43]. Feno-
men medidow spotecznosciowych polega na tym, ze wszyscy moga w nich tworzy¢,
komentowac i przesta¢ tresci. Sa narzedziem, ktore oprocz zapoznawania si¢ z in-
formacjami, pozwala kazdemu sta¢ si¢ aktywnym konsumentem. Platformy o cha-
rakterze spoteczno$ciowym rozszerzyly mozliwosci komunikacji miedzyludzkie;j,
w tym komunikacji marketingowej, przyczyniajac si¢ do dalszego dynamicznego
rozwoju dziatan promocyjnych dotyczacych marek [Schivinski, Dabrowski 2014,
s. 3—4]. Konsumenci korzystajg z serwisow spolecznosciowych nie tylko po to, by
kontaktowac¢ si¢ z rodzing i znajomymi, lecz coraz czg¢sciej takze, by wyrazac¢ swo-
je preferencje w zakresie produktoéw, angazujac si¢ w szereg dzialan zwigzanych
z markami [Burmann 2010, s. 2]. Witryny o charakterze spoteczno$ciowym dajg
wrecz nieograniczone mozliwosci wspotpracy, wyrazania opinii, wypowiadania sie,
udzialu w tworzeniu tre$ci dotyczacych marek i produktow, z ktérymi moga identy-
fikowac si¢ inni internauci. Ich uzytkownicy w zaleznosci od potrzeb angazujg si¢
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w dziatania zaliczane do faz konsumpcji, kontrybucji i kreacji tresci [Schivinski,
Brzozowska-Wo$ 2015, s. 77-85]. Zamiast biernie odbiera¢ informacje tworzone
przez marketeréw, konsumenci coraz chetniej angazujg si¢ w dzialania zwigzane
z kreowaniem marek. Nie mozna tez zapominac¢ o tym, ze platformy te pomaga-
ja nawigzywac i utrzymywac interakcje spoteczne z ludzmi. Te¢ sktonno$¢ bardzo
czgsto wykorzystujg organizacje, tworzac spotecznosci wokot marek. Podobnie jak
uzytkownicy indywidualni, organizacje rowniez muszg by¢ otwarte zarowno na po-
chwaty, jak i na krytyke, tatwo dostepne dla innych uzytkownikow.

3. Przyklady zintegrowanych dzialan komunikacyjnych marki
Zywiec Zdroj Smako-Eyk

Do celéw obserwacji i analizy tresci wytypowano marke Zywiec Zdréj Smako-£yk.
Pod tg markg na rynku oferowane sg napoje o smaku owocowym produkowane na
bazie wody mineralnej. Dzigki sukcesywnie prowadzonym kampaniom komunikacji
marketingowej mozna bylo przeanalizowa¢ wybrane tresci zwigzane z kampaniami
promocyjnymi realizowanymi w latach 2009-2015.

Analiza zostata przeprowadzona na treSciach opublikowanych w Internecie.
Zatozono, iz teksty muszg odnosic¢ si¢ bezposrednio do marki lub kampanii, by¢
opublikowane w jezyku polskim oraz zawieraé jedng z trzech fraz: ,, Zywiec Zdroj
Smako-Lyk”, ,,Smako-£yk” lub ,,owocowa strona”. Pochodzily one z serwiséw in-
formacyjnych oraz z mediéw spotecznosciowych — Twittera, Facebooka, YouTu-
be, blogow i foréw internetowych. Za jednostke badania przyjeto jeden post (lub
notatke prasowa), w ktorym fraza kluczowa pojawita si¢ przynajmniej raz. Czgs¢
z nich zostala zebrana przez system NewsPoint, inne byly wyszukiwane za pomoca
wyszukiwarki Google Iub na stronie www.facebook.com/zywiec.zdroj. Analizy oraz
odfiltrowania nieistotnych tre$ci dokonywano recznie, przegladajac teksty. Rowniez
wydzwigk wpiséw internautéw byl kodowany recznie, w trojstopniowe;j skali (pozy-
tywny, negatywny, neutralny).

Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w kreowaniu wizerunku marki stato
si¢ faktem juz kilka lat temu. Jednak skala wykorzystania tego zjawiska w Polsce
podlegata ewolucji w ciggu ostatnich Iat.

Przyktadem marki, ktora z biegiem lat modyfikowata swoje dzialania pod ka-
tem zachowan internautéw i coraz bardziej dominujacej roli mediow spotecznoscio-
wych, jest Zywiec Zdrdj Smako-£yk.

Firma Zywiec Zdr6j SA jest producentem butelkowanej wody i napojéw na ba-
zie wody zrodlanej. Jeszcze kilka lat temu w swoich kampaniach wykorzystywata
Internet najczesciej jako medium uzupetniajace.

Pierwsza zmiana nadeszta w kampanii realizowanej w maju i czerwcu 2009 roku.
Celem podjetych przez firme dziatan komunikacyjnych bylo zwigkszenie $wiado-
mosci marki Zywiec Zdréj Smako-£yk oraz wsparcie producenta w promocji wody
smakowej. Zadaniem kampanii bylo zaangazowanie oséb nalezacych do grupy do-



56 Magdalena Brzozowska-Wos$

celowej w prowadzone dzialania oraz zbudowanie skojarzen z produktem ,,Pasuje
do obiadu”. Oprocz wykorzystania dziatan public relations, reklamy telewizyjnej,
graficznej reklamy internetowej oraz prasowej, na potrzeby kampanii uruchomiono
takze serwis dedykowany marce pod adresem pasujedoobiadu.pl. W serwisie mozna
byto znalez¢ przepisy na specjalnie wykreowane z tej okazji dania, a zarazem prezen-
towano, jak odpowiednio do nich dobraé produkty Zywiec Zdréj Smako-£yk [Wirtu-
alne media 2009]. Oprocz tego w trakcie trwania kampanii opublikowano 25 notatek
prasowych w serwisach informacyjnych oraz w blogach. Najwickszy udziat miaty
serwisy otwarty.pl, udziewczyn.pl, otopr.pl, webwweb.pl, dlaLejdis.pl, blogfrog.pl,
ePR.pl, a takze czasopisma internetowe Media Run oraz Brief.pl [NewsPoint 2015].
Kampani¢ ponowiono w 2010 roku. Przebiegata dwufalowo: w maju i czerwcu oraz
sierpniu i wrze$niu. Oprocz powielania dziatan z 2009 roku wykorzystano materiaty
POS oraz reklam¢ zewngtrzng. Zaangazowano tez czterech mistrzoéw kuchni (Mi-
chata Tkaczyka, Konrada Birka, Sebastiana Krauzowicza i Witolda Iwanskiego),
ktorzy w maju i czerweu 2010 roku prowadzili spotkania kulinarne w najwickszych
miastach Polski. Ponadto w serwisie internetowym pasujedoobiadu.pl odpowiadali
na pytania uzytkownikéw oraz udostepniali swoje przepisy [Zywiec Zdréj 2010].
Wykorzystano rowniez mozliwo$¢ zamieszczania 26 notatek prasowych w interne-
towych serwisach informacyjnych. Najwiecej artykutdow pojawito si¢ w serwisach
informacyjnych, m.in.: Marketing serwis, PRportal, Trendomier, Marketing przy
Kawie oraz Media Run [NewsPoint 2015].

Dla internautéw ciekawy okazat si¢ nie tylko rozbudowany content, ale tez zma-
gania konkursowe, atrakcyjne nagrody oraz mozliwo$¢ otrzymania porady eksperta
na forum witryny. Do tej pory na r6znych forach w sieci mozna odnalez¢ echo tych
dziatan w formie wpisow uzytkownikow [Wirtualne media 2010].

Na uwage zastuguje fakt, iz gtowny nacisk kampanii byt potozony na dedykowa-
ny marce serwis internetowy. To wokot niego mieli koncentrowaé si¢ konsumenci,
tworzac spotecznosé. Niestety, ten serwis dzialal jedynie podczas nasilonych dziatan
zwigzanych z kampanig. Obecnie nie mozna go juz znalez¢ w sieci.

Kolejna poddana analizie kampania Zywiec Zdréj Smako-£yk odbyta si¢ w dniach
2 czerwca — 31 lipca 2014 roku. Tym razem pomyst kampanii byt inny. Bohaterami
akcji staty si¢ postacie z gry Angry Birds. Wizerunki czterech bohaterow z gry zosta-
ty umieszczone na butelkach wody Zywiec Zdréj Smako-£yk. Natomiast pod nakret-
kami znajdowaty si¢ kody, ktére mozna byto rejestrowaé w serwisie dedykowanym
akcji wyrzutnianagrod.pl. Po wpisaniu trzech kodéw otrzymywato sie¢ kod power-up
do gry Angry Birds przeznaczonej na urzadzenia mobilne, a ponadto mozna byto wy-
gra¢ walizki z podobiznami bohateréw gry, rejestrujac 90 kodow. Kampania oprocz
serwisu dedykowanego marce wykorzystywata rowniez reklamg¢ internetowsa, nos-
niki outdoor w poblizu centréw handlowych i w $rodkach komunikacji miejskiej
w najwickszych miastach oraz materiaty POS w punktach sprzedazy. Zdecydowano
si¢ takze na wykorzystanie strony na Facebooku, Twittera oraz internetowych ser-
wisoéw informacyjnych [Wirtualne media 2014]. Cho¢ oprocz serwiséw informacyj-
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nych (m.in. PRportal, Wirtualne Media, Gietda Spozywcza, Poradnik Handlowca,
Portal Spozywczy, Polska Press) wykorzystano serwis spotecznosciowy Facebook
oraz Twittera, to jednak analizujac tresci 32 wpisow i artykuldw z czasu trwania
kampanii, mozna zobaczy¢, ze marka raczej starala si¢ przekazywac informacje in-
ternautom niz wceiggac ich w dyskusje. Wydzwigk tych materiatow byt w przewaza-
jacej liczbie pozytywny (50%), tresci neutralne stanowily 25%, a negatywne emocje
mozna bylo odnalez¢ w 25% wzmianek zwigzanych z marka [NewsPoint 2015].

W 2015 roku producent zrezygnowat z promowania w Sieci marki Zywiec Zdroj
Smako-£yk na rzecz Zywiec Zdréj. Kolejny przyktad kampanii promocyjnej wody
smakowej marki Zywiec Zdréj w wigkszym zakresie wykorzystuje réznorodno$é
mediow spotecznosciowych. Kampania ta zostata zrealizowana w dniach 1 kwiet-
nia — 10 maja 2015 roku. Jej zadaniem bylto zasygnalizowanie zmian asortymen-
towych, w tym czasie bowiem wprowadzono nowe smaki wod, zmienily si¢ tez
nazwy wczesniej oferowanych produktow oraz ich opakowania. Obok znanej juz
konsumentom stonecznej brzoskwini i zmystowej wisni pojawila si¢ tez zakrecona
cytryna, tajemnicza malina, figlarne zielone jabtko i szalona truskawka. Inspiracja
do wprowadzenia tych zmian byli konsumenci, od ktorych zaczerpnieto nowe po-
mysty. Od$§wiezone nazwy i1 nowe etykiety opakowan nawiazuja do pozytywnych
wspomnien i emocji, jakie przywoluja poszczegélne smaki. Istotng role odgrywat
w niej konkurs Pokaz swojg owocowq strong, skierowany glownie do dzieci i mlo-
dziezy. Na potrzeby kampanii stworzono aplikacje¢, ktérg udostgpniono w serwisie
dedykowanym marce (www.owocowastrona.pl). Dzigki niej uczestnicy mogli sa-
modzielnie zaprojektowa¢ animacj¢ zwigzang ze swoim hobby lub innymi swoimi
pasjami, po czym rozestac ja poczta elektroniczng do przyjaciot lub znajomych albo
tez umiesci¢ na Facebooku. Aby wzig¢ udziat w zabawie, wystarczyto wgrac zdjegcia
prezentujace hobby (z konta na Facebooku, Instagramie lub bezposrednio z dysku
komputera) oraz udzieli¢ odpowiedzi na pytania: ,,Jak chcesz rozwija¢ swoja pasje?
Jak mozemy Ci pomodc?”. Na trzech laureatow czekaty nagrody (realizacja marzen
zwigzanych z ich pasja) w wysokoéci do 10 tys. PLN kazda [Zywiec Zdréj 2015].
Tym razem najwigksza aktywno$¢ marki Zywiec Zdrdj byta ukierunkowana na Fa-
cebook, jednak podjeto tez wspolprace z kilkoma internetowymi serwisami infor-
macyjnymi w celu opublikowania na ich tamach artykuléw na temat akcji (m.in.
Portal Medialny, Hurt i detal, Dla handlu, Krajowa Izba Gospodarcza ,, Przemyst
Rozlewniczy”) [NewsPoint 2015].

Na Facebooku prowadzono dzialania majace na celu wciagnigcie internautow
w interakcje. Do tego celu wykorzystano strong marki Zywiec Zdréj na Facebooku.
W trakcie trwania kampanii opublikowano 6 postow, z ktorych 4 dotyczyty prowa-
dzonego konkursu, a w dwoch przypadkach chciano pozyska¢ od uzytkownikow
informacje na temat skojarzen z nazwami produktéw. Najwiecej polubien (593) uzy-
skat post z 24 kwietnia, a najmniej post 15 kwietnia (68). Wszystkie komentarze do
postéw miaty wydzwiek pozytywny. Najwiecej komentarzy (123) uzyskat post z
2 kwietnia, a najmniej posty z 15 kwietnia i 6 maja (po 8) [Strona Zywiec Zdréj na
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Facebooku]. Z tych danych mozna wywnioskowac¢, ze najwickszym zainteresowa-
niem cieszyly si¢ posty, ktore od razu sugerowaty internautom mozliwo$¢ wypowie-

dzenia si¢ oraz podjecia rywalizacji i zabawy (tabela 1).

Tabela 1. Aktywno$¢ internautow na Facebooku — kampania ,,Pokaz swoja owocowa strong”

Dat Aktywnos¢ internautow
ata . -
Publikacji Tres¢ opublikowanego postu liCZb.a liczba' liczba
polubien | udostgpnien | komentarzy

02.04.2015 | Dokoncz zdanie: Jeden tyk Szalonej

Truskawki i czujg, Ze... 369 3 123
09.04. 2015 | Podziel si¢ swoja pasja (oficjalne

otwarcie konkursu) 370 13 23
15.04.2015 |Pokaz nam swoja strong 68 4 8
24.04.2015 | Nie mozemy si¢ zdecydowac¢: truskawka

czy cytryna 593 5 80
29.04.2015  |Jeszcze do 10 maja mozesz wygrac

realizacj¢ swojego marzenia. Jaka pasja

si¢ z nami podzielisz? 199 2 14
06.05.2015 | Czy jestes jak figlarne zielone jabtko?

W Twojej pasji wazni sg ludzie. Lubisz

sprawia¢ mite niespodzianki i spedzaé

. . NS 226 0 8

czas z innymi. Chetnie dzielisz si¢

pozytywnym nastawieniem. Brzmi

znajomo?

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [https://www.facebook.com/zywiec.zdroj].

Z perspektywy kilku lat widaé, ze w przypadku produktéw oferowanych pod
markg Zywiec Zdréj Smako-£yk planowanie kampanii komunikacji marki w Inter-
necie ulegto zmianie. Zaczeto szerzej wykorzystywac¢ media spoteczno$ciowe oraz
elementy grywalizacji!, polegajace na angazowaniu internautow poprzez zabawe
i r6zne formy rywalizacji. Staba strong kampanii prowadzonych do 2014 roku byto
tworzenie kazdorazowo serwiséw dedykowanych konkretnym kampaniom, a nie
marce Zywiec Zdréj Smako-Lyk. Rowniez na Facebooku nie powstat profil dedyko-
wany tej konkretnej marce. Wszystkie dziatania dotyczace marek produktéw oraz
samej organizacji sg realizowane i opisywane na jednej stronie Zywiec Zdréj. Reali-

! Grywalizacja (gamification) wykorzystuje mechanike gier w celu zachecenia ludzi do robienia
rzeczy, na ktore z reguty nie maja ochoty. Grywalizacja zmienia aktywnosci, ktoére nie sg specjalnie
atrakcyjne, w takie, ktore trwale przyciagaja uwage. Polega na zmianie sytuacji, ktore z zabawa nie
maja wiele wspolnego, w takie, ktore wywotuja cheé zabawy (stanowia element rywalizacji, rozrywki,
daja poczucie satysfakcji, ale i zaskakuja). Dodatkowo wykorzystuje elementy gier w kontekstach,
ktére nie sg z nimi zwigzane. Wszystko po to, by zmotywowa¢ ludzi do wykonywania okreslonych,
zaplanowanych czynnosci [Siadkowski 2014, s. 8].
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zowane dziatania na Facebooku maja za zadanie wzmacniaé jedynie marke Zywiec
Zdrdj, a nie marki konkretnych produktow. Przegladajac zamieszczone tam newsy
i filmiki, mozna odnie$¢ wrazenie, ze nie stanowig logicznie powigzanej catosci.
Jesli wlascicielowi marki zalezaloby na wzmacnianiu marek produktow, to powin-
ny powsta¢ dedykowane poszczegdlnym markom serwisy internetowe, strony na
Facebooku oraz powigzane z nimi kanaly na YouTube. Tylko wtedy mialyby szans¢
sta¢ si¢ waznymi centrami skupiajacymi spotecznos$ci wokot marek, utatwiajac ko-
munikacj¢ z grupami docelowymi. Nadal tez w kampaniach nie wykorzystuje si¢
poza Facebookiem i YouTube innych mediéw spoltecznosciowych, m.in. serwisow
pozwalajacych zamieszczac¢ zdjecia: Pinterest czy Instagram.

4. Zakonczenie

Dzieki mediom spoteczno$ciowym Internet daje praktycznie nieograniczone moz-
liwosci tworcze. Obserwuje si¢ coraz wiecej przemyslanych kampanii wykorzy-
stujacych potencjat, jaki maja w sobie uzytkownicy. Szczegdlnie przydatne dla
zwrocenia uwagi na marke jest kreowanie firmy na eksperta w danej dziedzinie lub
utatwienie kontaktu z ekspertami, taczenie dziatan reklamowych i promocji sprzeda-
zy z dziataniami public relations 1 pewnymi formami marketingu wirusowego oraz
angazowanie internautoéw poprzez wykorzystanie grywalizacji, tak jak to bylo wida¢
w omoéwionych przyktadach kampanii. Pomystow czesto dostarcza samo obcowanie
ze srodowiskiem mediow spotecznosciowych, obserwacja uzytkownikow oraz ana-
liza tresci, ktorymi si¢ wzajemnie wymieniaja.

Podejmujac wyzwanie, jakim jest stworzenie skutecznej kampanii kreowania
marki w Internecie, trzeba wykaza¢ si¢ kreatywnos$cia, ale tez nalezy umiejetnie
wykorzystywac dostepne narzedzia informatyczne, by zachgci¢ odbiorcow przekazu
do interakcji. Aby zrealizowac cel, jakim jest zwigkszenie znajomos$ci marki czy
zachgcenie do zakupu produktu, nie wystarczy juz oprze¢ kampani¢ wyltacznie na
reklamie umieszczonej na stronach witryn o duzym zasiggu czy na pozycjonowa-
niu stron w wyszukiwarkach. Podczas planowania dzialan niezbg¢dna jest wiedza
na temat zachowania osob nalezgcych do grupy docelowej oraz odpowiednia liczba
punktow styku z marka. Wazna jest znajomos¢ ich preferencji dotyczacych srodkow
i sposobow komunikacji, co pozwoli na stworzenie zrozumialego i atrakcyjnego dla
nich przekazu.

Rozwiagzaniem moze okazac¢ si¢ stosowanie niestandardowych podej$¢ do komu-
nikacji z grupa docelowa i budowy wizerunku marek w sieci. Organizacje powinny
tez realizowa¢ zintegrowane kampanie komunikacji marketingowej, wykorzystujac
zalety i roznorodno$¢ form medidow spolecznosciowych zamiast kampanii koncen-
trujacych sie wylacznie na reklamie.
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