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WSTEP

Wspotczesny konsument to w duzym stopniu e-konsument, ktéry w sieci reali-
zuje wiele dziatan zwiazanych z procesem zakupowym, zdecydowanie wykracza-
jacych poza prostg transakcje kupna i sprzedazy. E-konsument w sieci szuka in-
formacji o produktach i ustugach, czyta opinie innych konsumentéw, przeszukuje
i poréwnuje oferty, w koncu realizuje zakup, po czym czesto dzieli sie z innymi
swoimi odczuciami i wrazeniami zaréwno z uzytkowania zakupionego produktu,
jak i z catego procesu zakupowego. E-konsument jest wiec prosumentem, ktéry
coraz czesciej angazuje sie rowniez w proces kreacji wartosci, za ktoéra pdzniej
ptaci. Jednocze$nie wirtualng przestrzenig, w ktérej e-konsumenci spedzaja co-
raz wiecej czasu, sa media spoteczno$ciowe, majace swoj wptyw na konsumen-
téw réwniez w kontekscie zakupowym.

Z perspektywy zastosowan biznesowych do niedawna social media byty
przede wszystkim postrzegane jako narzedzie dziatan marketingowych, ukierun-
kowanych na promocje, budowanie wizerunku firm i produktéw, komunikacje
z klientami, a takze budowanie spotecznosci wokét marek. Obecnie coraz czesciej
rowniez sprawdzajg sie jako narzedzia sprzedazy - nie tylko przez wprowadzane
funkcjonalnosci sprzedazowe, ale takze jako podstawa nowych modeli handlu bez-
posredniego, jak na przyktad livestream selling. W zwiazku z tym wptyw mediéw
spoteczno$ciowych na sprzedaz moze by¢ albo bezposredni, gdy decyzja zakupowa
podejmowana jest w oparciu o uzyskang z mediéw spotecznosciowych informacje
czy zachete, albo posredni, kiedy wptyw na nig ma dtugofalowa komunikacja mar-
ketingowa firmy, jej wizerunek sieciowy itd. Zrozumienie wptywu mediéw spotecz-
nosciowych na zachowania konsumentéw wymaga zatem szerokiego spojrzenia
zarowno na mechanizmy bezposrednio stymulujace zachowania konsumenckie, jak
i na te, ktore sg obliczone na dtugofalowe zainteresowanie markg i przywigzanie do
niej, co w rezultacie réwniez moze sktoni¢ konsumenta do zakupu produktéw firmy:.

Podazajac za ta logika w pierwszych rozdziatach monografii przeanalizowane
zostang czynniki i okolicznosci, ktére w bezposredni sposéb wptywaja na zacho-
wania konsumentéw. Przeglad rozpoczna dwa teksty poswiecone influencer mar-
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ketingowi i jego oddzialywaniu na decyzje zakupowe. Biorac pod uwage fakt, ze
zjawisko influencer marketingu cieszy sie rosnaca popularnoscia, konieczne wy-
daje sie ciggte monitorowanie zaréwno jego zmieniajacej sie charakterystyki, jak
i efektywnosci zastosowan tego podej$cia w kampaniach marketingowych firm.

Analizujgc zmiany zachowan konsumpcyjnych w ostatnich latach nie mozna
pomina¢ czynnika, ktéry wprawdzie nie dotyczy bezposrednio mediéw spotecz-
nosciowych, ale ma ogromny wptyw na to jak i jak duzo kupuje sie w sieci. Cho-
dzi mianowicie o pandemie COVID-19 i jej zwigzek z preferencjami zakupowymi
e-konsumentéw. Zagadnienie to zostanie przeanalizowane w rozdziale 3.

Kolejne rozdziaty poswiecone sa oméwieniu nowoczesnych narzedzi z obszaru
marketingu w mediach spoteczno$ciowych, stuzacych wptywaniu na decyzje konsu-
mentéw w sposéb posredni. Wirdd nich znajdg sie zaréwno instrumenty powszech-
nie uznawane za etyczne (lub przynajmniej neutralne) jak CSR - komunikacja z za-
kresu spotecznej odpowiedzialnosSci przedsiebiorstw (rozdziat 4), ksztattowanie
osobowosci (rozdziat 5) i wizerunku marki (rozdziat 7), czy real time marketing
(rozdziat 6), jak i takie, ktdrych ocena etyczna jest zdecydowanie niejednoznaczna -
na przyktad pinkwashing, ktéry wraz z jemu podobnymi (greenwashing czy spor-
twashing) wykorzystuje zjawiska, ktorych spoteczny odbior jest pozytywny, zeby
zamaskowac dziatania zdecydowanie mniej akceptowane przez konsumentéw. Ta
problematyka bedzie przedmiotem rozwazan w rozdziale 8.

Media spoteczno$ciowe to przestrzen niezwykle Zzywotna i dynamiczna, a jej
wptyw na odbiorcéw jest coraz wiekszy. Staraja sie to wykorzysta¢ réwniez poli-
tycy, i ta tematyka zostanie oméwiona w rozdziale 9.

Kolejne dwa rozdziaty zostang poswiecone nowym trendom w mediach spo-
tecznos$ciowych: instapoezji (rozdziat 10) oraz marketingowi u$miechu (roz-
dziat 11), ktore powoli zaznaczaja swojg obecnos¢ w przestrzeni social media.

Ostatni rozdziat (rozdziat 12) wpisuje sie w niezwykle wazng i aktualng dys-
kusje dotyczaca zrownowazonego rozwoju, odnoszac jg do zagadnien tworzenia
wartosci (perspektywa przedsiebiorstw) oraz konsumpcji (perspektywa klien-
téw). Autorzy ukazuja media spotecznosciowe jako przestrzen, w ktérej produ-
cenci i konsumenci moga sie spotkac i wspélnie budowa¢ dtugofalowe relacje
oparte na wspo6lnie wyznawanych wartosciach.

Oddajac te publikacje do ragk Czytelnikéw mamy nadzieje, Ze bedzie ona zré-
dtem wiedzy i inspiracji do poszukiwania coraz to nowych sposobéw wykorzy-
stania przestrzeni social media w obszarze sprzedazy oraz budowania trwatych
relacji z e-konsumentami.

Sebastian Kopera
Uniwersytet Jagiellonski
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Wplyw influencer marketingu na podejmowanie decyzji
zakupowych przez konsumentéw

STRESZCZENIE

Gléwnym celem artykutu jest ukazanie wptywu influencer marketingu na pro-
ces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw. Praca ma charak-
ter teoretyczno-empiryczny i zostata podzielona na trzy rozdziaty. W pierwszej
czesci artykutu scharakteryzowano profesje influencera oraz wyjasniono pojecie
influencer marketingu. W drugim rozdziale objasniono pojecie decyzji i opisano
proces podejmowania decyzji przez konsumenta, a takze ukazano znaczenie in-
fluencer marketingu w tym procesie. Ostania czes¢ pracy ma charakter empirycz-
ny i zaprezentowano w niej wyniki badan wtasnych.

Stowa kluczowe: influencer marketing, konsument, podejmowanie decyzji zaku-
powych
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Wprowadzenie

Wspétczesny konsument jest bardzo wymagajacy, a podejmowane przez niego
decyzje zakupowe stanowia skomplikowany proces, na ktéry wptywa szereg
réznych czynnikéw. Jednym z elementéw determinujacych zakup sa narzedzia
komunikacji marketingowej takie jak public relations, reklama, sprzedaz oso-
bista, czy promocja sprzedazy. Firmy dziatajagce na rynku prébuja dotrzeé ze
swoim przekazem do réznych grup klientéw wptywajac na ich zachowania na-
bywcze. W ostatnich latach przedsiebiorstwa w swoich strategiach marketin-
gowych wykorzystujg rowniez media spotecznos$ciowe jako kanat komunikacji
pomiedzy markg, a klientem. Media te pozwalajg na nawigzanie obustronne;j re-
lacji, tworzenie silnych wiezi z dang firmg oraz stanowig wazny czynnik deter-
minujacy zachowania nabywcze konsumentéw. Jedng ze strategii marketingo-
wych w social media jest influencer marketing - obecnie najszybciej rozwijajaca
sie dziedzina marketingu, ktéra pozwala na budowanie lojalnosci i zwiekszenie
zaufania do marki, a takze wptywa na proces podejmowania decyzji przez kon-

sumentow.

Influencer marketing - ujecie definicyjne

Autorka swoje rozwazanie pragnie rozpoczac¢ od zdefiniowania terminu influen-
cer. Nie jest to zadanie fatwo, bowiem - jak wskazuje Sebastian Uminski - in-
fluencer to pojecie szerokie. Jego zdaniem kazdy z nas jest influencerem, ponie-
waz dzielgc sie wtasng opinig z innymi wptywamy na zdanie naszych odbiorcow
[Uminski 2016]. Influencer pochodzi od angielskiego stowa influence, ktore ttuma-
czone na jezyk polski oznacza wywiera¢ wptyw [Seczkowska 2021, s. 89]. Influ-
encerzy sa okreslani jako osoby, ktére moga wptywaé na zbudowana przez siebie
spoteczno$¢ poprzez publikowanie réznych tresci w mediach spotecznosciowych
[Grupa Robocza Influencer Marketing IAB Polska 2021, s. 3]. Zgodnie z definicjg
pochodzaca ze Stownika Jezyka Polskiego influencer to osoba, ktéra zbudowata
swoja pozycje w sieci i wykorzystujac swoja stawe wpltywa na opinie i $wiatopo-
glad swoich odbiorcéw [Kowalska 2019, s. 254]. Influencer to twoérca tresci o cha-
rakterze komercyjnym, ktory kreuje relacje oparte na zaufaniu i autentycznosci
ze swoimi odbiorcami [Michaelsen i in. 2022, s. 9]. Jak podkreslajg Jaska, Were-
nowska i Gomola [2019] influencer to osoba posiadajgca okre$long spotecznos¢
zgromadzong w social media. Influencer dzieli sie swoimi opiniami na temat pro-
duktéw i ustug, dzieki czemu moze wptywac na podejmowane decyzje zakupowe
swoich odbiorcow [Jaska, Werenowska i Gomola 2019, s. 57-58].
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Aby by¢ influencerem nalezy posiada¢ odpowiednie cechy osobowos$ciowe
oraz umiejetnosci. Frithjof Michaelsen ze wspotautorami [2022, s. 9] wskazuja na
kilka atrybutéw, ktérymi powinna cechowac sie taka osoba:

umiejetno$¢ tworzenia angazujacych tre$ci - czyli ustuga $wiadczona

przez influencerdw,

- autentyczno$¢ibudzenie zaufania - co stanowi zrédto wptywu, dzieki cze-
mu mozliwe jest budowanie wiezi z obserwatorami,

- ,komercyjne podejscie” - czyli wykorzystywanie swojej popularnosci do
generowania przychodéw pochodzacych z zaangazowania spotecznosci,
ze wspotpracy z markami, a takze pozyskiwanie wynagrodzenia z platfor-
my na ktérej infuencer dziata,

- umiejetno$¢ zastosowania odpowiednich modeli biznesowych (np. influ-

encer marketingu) do generowania przychodéw.

Influencer marketing jest zatem strategig marketingowa polegajaca na promowa-
niu marki w social media przy wykorzystaniu influenceréw [Lin, Jan i Chuang 2019,
s. 35]. Influencer marketing zrodzit sie z réznych studiéw i praktyk skupiajacych sie
na kluczowych jednostkach okreslonej spotecznosci [Fabijanczyk i Curpiak 2016,
s. 11]. Jak podkres$la Radostaw Wilusz [2017] influencer marketing rozwinat sie
dzieki popularnosci social media. Influencerzy stali sie gtosem marek, dzieki czemu
mozliwe jest budowanie wiezi miedzy konsumentem a marka. R. Wilusz wskazuje,
ze influencer marketing zwiazany jest z poszukiwaniem os6b wptywowych w okre-
$lonej dziedzinie i nawigzaniu z nimi wspotpracy. Jest to forma promocji produktu
lub marki opierajgca sie na pozyskaniu obserwatoréw danego influencera [Wilusz
2017, s. 250-251]. Wykorzystanie influencer marketingu cieszy sie duza popular-
noscig zarowno wsrdd polskich, jak i zagranicznych firm. Stanowi to efekt zmian,
jakie zaszty w percepcji odbiorcéw marek. Stusznego spostrzezenia dokonat Scott
Cook zauwazajac, Ze marka nie jest juz dzis tym, o czym méwimy konsumentom - jest
tym, co konsumenci méwiq na jej temat miedzy sobq [Wilusz 2017, s. 250].

Zastosowanie influencer marketingu w komunikacji marketingowej marek
moze przynies$¢ firmom wiele korzysci. Kinga Stopczyniska [2021, s. 139] opisata
najwazniejsze zalety tej strategii i wskazata na:

- relacje - budowanie stabilnych wiezi dzieki temu, ze influencer jest w sta-
tym kontakcie ze swojg spotecznoscia,

- aktywizacje publicznosci - odbiorcy skupieni wokét influencera czesto sg
aktywni i wrazliwi na jego przekaz,
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- zaufanie - osobowo$¢ influencera budzi sympatie i zwieksza zaufanie pu-
blicznosci, dzieki czemu przekaz reklamowy jest bardziej wiarygodny niz
w przypadku tradycyjnych medidw,

- autentyczno$¢ - wykorzystanie influenceréw do promocji marki pozwala
na przypisanie jej ludzkiego wymiaru - przekaz jest bardziej autentyczny
i dzieki temu bardziej doceniany przez odbiorcéw,

- zauwazalny wplyw w obszarze podejmowania decyzji oraz kreowania opi-

nii 0 marce.

Ostatni punkt jest niezwykle istotny i zostanie szerzej opisany w dalszej czesSci
pracy.

Podejmowanie decyzji zakupowych a influencer marketing

Decyzja to efekt wyboru, ktéry nastepuje po przenalizowaniu dwdch lub wiek-
szej ilosci alternatyw. W wielu przypadkach, w momencie podejmowania decy-
zji nie jest znany ich skutek. Efekty podjetych decyzji rozpoznawane sg dopie-
ro w trakcie uzywania produktu, korzystania z ustug lub konsumpcji produktu
[Jachis 2007, s. 114]. Gtéwnym celem podejmowania decyzji przez konsumenta
jest wybor takiego dobra, ktéry zapewni mu maksymalng uzyteczno$¢ [Smalec
2011, s.158-159].

Proces podejmowania decyzji przez klienta sktada sie z kilku faz. Poszczeg6l-
ne fazy tworzg ciag dziatan okreslany jako Sciezka zakupowa (z j. ang. customer
journey). Na kazdy z etapow wplywa szereg czynnikéw zaréwno o charakterze
zewnetrznym, jak i wewnetrznym. Jedng z determinant majgcg istotny wptyw na
$ciezke zakupowa konsumenta jest influencer marketing. Na rysunku 1 ukazano
wplyw influencer marketingu na proces podejmowania decyzji przez konsumenta.

Wyréznia sie sze$¢ gtéwnych etapéw Sciezki zakupowej konsumenta. Sa to
[Kotler i Keller 2021, s. 183-190]:

- inspiracja - polega na dostrzezeniu i zainteresowaniu sie danym proble-
mem badZ tematem, ktéry powstat w wyniku oddziatywania bodzcow ze-
wnetrznych lub wewnetrznych,

- $wiadomos$¢ marki - to proces poszukiwania informacji, konsumenci
poznajg i zaznajamiajg sie z ré6znymi markami, ktére pomoga rozwigzac
ich problem,

- namyst - to etap zwiazany z analiza r6znych mozliwych alternatyw doty-
czacych rozwigzania danego problemu,
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Rysunek 1. Influencer marketing w procesie podejmowania decyzji.
Zrédto: [Gérecka-Butora, Strykowski i Biegun 2019, s. 15].

- decyzja zakupowa - wybodr okreslonej alternatywy, ktéra z perspektywy
14 konsumenta jest najbardziej uzyteczna,

- reakcja pozakupowa - na tym etapie konsument moze odczuwac satys-
fakcje z zakupu lub dysonans pozakupowy (brak satysfakcji po podjeciu
okreslonej decyzji),

- ponowny zakup - jest to ostatni etap Sciezki zakupowej, ktory jest reali-
zowany zazwyczaj wtedy, gdy konsument odczut satysfakcje z wczesniej-
szego zakupu.

Influencer marketing odgrywa bardzo wazna role na kazdym z opisanych
etapéw S$ciezki zakupowej. Influencerzy sa idealnymi inspiratorami, a takze
niejednokrotnie pierwszym zZrdédtem informacji o istnieniu danej marki.
Przegladajac stories instagramerek z branzy beauty dowiemy sie o nowych pro-
duktach kosmetycznych, a wchodzac na blogi kulinarne uzyskamy informacje,
w jakim miejscu dobrze zje$¢ nasze ulubione danie. Influencer pomaga zatem
w dokonaniu wyboru i podjeciu decyzji. Ponadto influencerzy odgrywaja waz-
ng role na etapie pozakupowym, poniewaz przekonujg swoich obserwatoréw
o stuszno$ci podjetej decyzji, a takze zachecaja do ponownego nabycia produktu
[Gérecka-Butora, Strykowski i Biegun 2019, s. 15].
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Influencer marketing a proces podejmowania decyzji
w $Swietle badan wiasnych

Gtéwnym celem przeprowadzonych badan wstepnych byto poznanie opinii re-
spondentéw na temat wptywu influencer marketingu na podejmowane przez
nich decyzje zakupowe. Podstawowe pytanie badawcze brzmiato nastepujgco:
,Jak influencer marketing wptywa na zachowania konsumenta?” Metoda badaw-
cza zastosowang do przeprowadzenia badan pierwotnych byt sondaz diagno-
styczny, natomiast technikg badawczg - ankieta. Narzedziem badawczym wyko-
rzystanym do gromadzenia wynikow byt e-kwestionariusz ankiety zamieszczony
na stronie internetowej www.docs.google.com. Pomiar empiryczny miat charakter
anonimowy, niewyczerpujacy i sporadyczny. Podmiotem badan byli polscy inter-
nauci, za$ przedmiotem badan ich opinie na temat wptywu influencer marketingu
na zachowania zakupowe. Pomiaru empirycznego dokonano w kwietniu 2022 r.
Préba badawcza sktadata sie z 212 ankietowanych, z czego 67,9% stanowity ko-
biety, a 32,1% - mezczyzni. Znaczng czes¢ respondentdw (59%) stanowity osoby
w wieku 19-24 lat. Grupe 29,7% obejmowaty osoby w wieku 25-29 lat, 5,7% to
ankietowani w wieku 30-39 lat, a 3,3% to opiniodawcy w wieku 40-49 lat. Oko-
to 29,2% stanowily osoby pochodzace ze wsi, co piaty ankietowany natomiast
pochodzit z miasta od 100 001 do 250 000 mieszkancéw, nieco ponad 19% re-
spondentéw zamieszkiwato miasta powyzej 250 000 mieszkancéw, zas 11,8% -
miasta od 50 001 do 100 000 mieszkancow.

Jedno z pytan zwartych w ankiecie zwigzane byto z checig nabycia produk-
tu polecanego przez influencera (Rysunek 2). Ankietowani zostali zapytani: ,Czy
w ciggu ostatnich 6 miesiecy kupitas/e$ produkt z polecenia influencera? (%)".
Z przeprowadzonych badan wynika, iz co trzeci ankietowany w ciggu ostatniego
pot roku zakupit produkt z polecenia influencera.

Motywy nabycia produktu z polecenia influencera byty rézne (Rysunek 3).
Najczesciej jednak ankietowany rozwazat juz zakup danego produktu, a reko-
mendacja influencera utwierdzita go jedynie w podjetej decyzji. Innym waznym
motywem nabycia produktu byto zaufanie do influencera. Co pigty ankietowany
wskazal, ze ufa obserwowanemu influencerowi i dlatego zdecydowat sie na za-
kup produktu. Nieco ponad 18% badanych stwierdzito, Ze to interesujacy sposéb
prezentacji produktu przekonat ich do nabycia dobra. Innym czynnikiem wpty-
wajacym na che¢ dokonania zakupu byto udostepnienie przez influencera kodu
znizkowego (18,3%).

W Kkolejnej czesci badania ankietowanych poproszono réwniez, aby odniesli
sie do réznych stwierdzen zwigzanych z influencer marketingiem i jego wptywem
na podejmowane decyzje zakupowe. Respondenci mieli zaznaczy¢ w skali od 1
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Rysunek 3. Motywy nabycia produktu z polecenia influencera.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

do 5, w jakim stopniu zgadzajg sie z zaprezentowanymi zdaniami. 1 oznaczato,
ze catkowicie nie zgadzajg sie z danym stwierdzeniem, natomiast 5 - catkowicie
— zgadzaja sie z przedstawionym stwierdzeniem. Wyniki tej cze$ci badania zapre-
- zentowano w tabeli 1. Srednia warto$¢ odpowiedzi ankietowanych w przypadku
poszczegblnych stwierdzen oscylowata w granicach od 2,08 do 3,52. Oznacza to,
ze w przypadku dwdch pierwszych stwierdzen ankietowani raczej sie z nimi nie
zgadzali, natomiast w przypadku dwéch kolejnych ich odpowiedzi byty raczej

rozwazatem/am zakup produktu, a rekomendacja
influencera upewnita mnie w tej decyzji

38,1

ufam influencerowi, ktérego obserwuje, dlatego
zdecydowatem/am si¢ na zakup

21,1

influencer zaprezentowat produkt w interesujacy — 18,3
sposob, dlatego chciatem/am go wyprobowac
influencer udostgpnit kod znizkowy, dlatego — 183

zdecydowatem/am si¢ na zakup
inne -4’2
5 10 15 20 25 30 35 40

Rysunek 2. Czy w ciggu ostatnich 6 miesiecy kupitas/e$ produkt z polecenia influen-
cera? (%).

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan.



Wptyw influencer marketingu na podejmowanie decyzji zakupowych...

Tabela 1. Influencer marketing a podejmowanie decyzji zakupowych przez ankieto-
wanych

Stwierdzenie Srednia
Influencerzy majg wptyw na podejmowane przeze mnie decyzje zakupowe 2,08
Bytam/em rozczarowany zakupem produktu poleconego przez influencera 2,30
Rekomendacja produktu przez obserwowanego influencera sprawia, 3,52

iz rozwazam jego zakup

Podejmujac decyzje o zakupie jakiegos produktu korzystam z informacji

udostepnionych przez obserwowanego influencera 3,37

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

twierdzace. Zatem zdaniem badanych influencerzy nie majg wptywu na podej-
mowane przez nich decyzje zakupowe, a wielu ankietowanych nie byto raczej
rozczarowanych zakupem produktu poleconego przez influencera. Natomiast
podejmujac decyzje o zakupie jakiego$ produktu respondenci raczej korzystali
z informacji udostepnionych przez obserwowanego influencera. Ponadto reko-
mendacja produktu przez obserwowanego influencera sprawiata, ze ankietowani
raczej rozwazali jego zakup.

Zakonczenie

Proces podejmowania decyzji przez konsumenta jest determinowany wieloma
czynnikami. Szczegélnym elementem wptywajgcym na zachowania nabywcze
klientéw jest influencer marketing. Influencer jest autentyczny i budzi zaufanie
wsrod swojej publicznos$ci. To osoba postrzegana jako autorytet i lider opinii. In-
fluencer opiera swoj przekaz na bezposredniej wiezi, dzieki czemu potrafi skupic
wokét siebie wiernych fanéw. W dobie §wiata przesyconego reklamg i bezoso-
bowymi przekazami influencer marketing stanowi idealng alternatywe w ko-
munikacji firmy z klientami. Influencer marketing to strategia, ktéra pozwala na
kreowanie wizerunku marki oraz dotarcie do nowych grup odbiorcéw. Influen-
cerzy moga inspirowac i przez to zacheca¢ swoich odbiorcéw do zakupu, a tak-
ze zwiekszac¢ ich swiadomo$¢ na temat danej marki. Dzieki swoim rekomenda-
cjom wptywaja na decyzje zakupowe klientoéw oraz utwierdzaja ich w stusznosci
podjetej decyzji. Ponadto, udostepniajac na przyktad kody rabatowe, zachecajg
konsumentéw do ponownych zakupéw. Réwniez sami klienci przed podjeciem
decyzji o zakupie czesto korzystaja z informacji udostepnianych przez influence-
réw i raczej sa zadowoleni z zakupu produktu rekomendowanego przez cyfrowe-
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go lidera opinii. Warto zaznaczy¢, Ze autorka przeprowadzita badania wstepne,
a otrzymane wyniki okres$lajg jedynie ogdlne trendy w zakresie influencer marke-
tingu. W celu gtebszego zapoznania sie z problemem konieczne jest zastosowanie
dodatkowych technik badawczych.
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Ocena wpltywu mikro i makro influenceréw na decyzje
konsumenckie

STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykutu byto zbadanie wptywu mikro i makro influenceréw
na podejmowane przez konsumentéw decyzje. Publikacja ma za zadanie przy-
blizy¢ pojecia zwigzane z influencerem w skali mikro oraz makro, a takze z ich
wiarygodno$cia. Ponadto istotnym zatozeniem artykutu byto zdefiniowanie in-
fluencer marketingu. Kluczowym elementem dopelniajgcym tres¢ teoretyczng, sg
badania wtasne analizujgce wptyw mikro i makro influenceréw na zachowania
oraz proces podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw, a takze na
stopien identyfikacji spotecznej z poszczegélnymi rodzajami influenceréw.

Stowa kluczowe: influencer, influencer marketing, Instagram, makro influencer,
mikro influencer



Ocena wptywu mikro i makro influenceréw na decyzje konsumenckie

Wprowadzenie

Influencer marketing, bedacy swoistego rodzaju marketingiem szeptanym, petni
w dzisiejszych czasach znaczaca role w oddziatywaniu na decyzje zakupowe po-
dejmowane przez konsumentéw. Reklamowanie produktéw oraz promowanie
i budowanie marki przez wspétprace z mikro i makro influencerami staje sie
nieodtgcznym elementem skutecznej kampanii marketingowej. Wspoétcze$nie
przedsiebiorstwa posiadajg wtasne kanaly w social mediach, stad zaangazo-
wanie zarowno mikro, jak i makro influenceréw przynosi korzysci zwigzane ze
sprzedaza produktow oraz ustug. Okazuje sie jednak, ze zasiegi owych profili nie
sg wystarczajace, aby w petni informowac¢ wszystkich odbiorcéw o nowych lub
udoskonalonych produktach danej firmy. Dlatego tak istotne jest wykorzystanie
mikro i makro influenceréw do powiekszenia zasiegu marki oraz pozyskania no-
wych rynkéw zbytu. Kluczowymi aspektami zwigzanymi ze wspotpraca z influ-
encerami jest zaréwno wiarygodnos¢ samego influencera, jak i $ci$le dobrany
target.

Celem niniejszego artykutu byto zbadanie, czy dziatalno$¢ mikro i makro in-
fluenceréw wptywa na decyzje zakupowe podejmowane przez konsumentow.
Przyjeta hipoteza zaktadata, iz dziatalno$¢ mikro oraz makro influenceréw kreuje
decyzje konsumenckie w sposéb odmienny. W tym celu przeprowadzone zosta-
ty badania wtasne, majgce oceni¢ stopien wptywu mikro i makro influencerdw,
a takze ich wiarygodno$¢ w odniesieniu do decyzji konsumenckich.

Influencer marketing

Na przestrzeni ostatnich dwoch dekad, dzieki wszechobecnemu Internetowi,
znaczaco zwiekszyta sie mozliwo$¢ rozpowszechniania wiadomosci oraz wszel-
kiego rodzaju kontentéw sprzedazowych. Obecnie niezliczone rzesze oséb moga
w bardzo krétkim czasie dotrze¢ do ogromnej liczby odbiorcéw za posrednic-
twem mediéw spotecznosciowych, stajac sie przy tym osobami wplywajacymi
na swoich adresatéw. W dobie preznie rozwijajacych sie social mediéw, niemal
nieuchwytna liczba potencjalnych ambasadoréw marki przyczynita sie do zmiany
paradygmatu w marketingu i utworzenia dyscypliny zwanej influencer marketin-
giem [Jahnke 2021, s. 3].

Influencer marketing z cata pewnoscia jest stosunkowo nowym obszarem
w dziedzinie marketingu. W duZej mierze opiera sie na niekonwencjonalnym po-
dejsciu do klienta i usunieciu barier sprzedazowych, mozliwych do zrealizowania
dzieki indywidualnemu kontaktowi osoby influencera z potencjalnym konsumen-
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tem. Influencer odgrywa kluczowa role zaré6wno w procesie sprzedazowym, jak
i w tworzeniu portfolio danej marki [Brown i Hayes 2007, s. 138-139]. Wedtug
niektorych autoréw influencer marketing moze by¢ réwniez postrzegany jako
nowoczesna forma strategii marketingowej, wykorzystujacej status spoteczny
badz rozgtos i popularno$¢ celebryty do promowania produktu lub marki. Jed-
nak, w przeciwienstwie do tradycyjnej formy owej kampanii, biorg w niej udziat
nie tylko celebryci, ale takze mikro i makro influencerzy, dziatajacy na wtasnych
profilach w mediach spotecznosciowych.

Influencer marketing bywa réwniez okreslany mianem elektronicznej poczty
pantoflowej, stanowiacej obecnie zaufane zroédto informacji dla konsumentow.
Jednym z narzedzi wykorzystywanych w owej kampanii sg posty promocyjne
oraz tresci sponsorowane zamieszczane przez influenceréw w mediach spotecz-
no$ciowych. W przypadku duzej liczby obserwujacych wspétpraca influencera
z dana firma moze mie¢ charakter ptatny [Ewers 2017, s. 4]. Influencer marketing
zyskuje na popularnosci dzieki temu, Ze obecnie ludzie po$wiecajg coraz wiecej
czasu na przegladanie i $ledzenie profili poszczegdlnych os6b w mediach spo-
tecznosciowych. Firmy, wdrazajac do swoich dziatan marketingowych strategie
influencer marketingu, chca wykorzysta¢ zasieg influenceréw do budowania
Swiadomosci i pozadania marki wsréd konsumentéw [Braatz 2017, s. 6-8].

W oparciu o dostepng literature i zrédta empiryczne mozna stwierdzic, ze
influencer marketing stat sie istotna czescia strategii marketingu cyfrowego,
bedac swoistego rodzaju punktem styku w procesie zwigzanym z dotarciem do
grupy docelowej [Kim 2021, s. 223]. Nie zostal on jednak jeszcze wprost zde-
finiowany, ale stanowi rodzaj marketingu, ktéry promuje komunikacje marki,
przyczyniajac sie do poszerzania rynku potencjalnych konsumentéw [Lee i in.
2021, s. 2]. Influencer marketing nie nastawia sie w sposéb bezposredni na ko-
munikacje z konsumentem. Opiera sie na dotarciu do potencjalnych odbiorcéw
za pos$rednictwem osob, ktdre majg znaczacy wptyw na ich konwersje [Stopczyn-
ska 2018, s. 107-108]. Influencer marketing nabiera szczegdlnego znaczenia,
poniewaz pozwala na ksztattowanie odpowiedniej wartosci i pozycji danej mar-
ki, produktu lub ustugi, tym samym w znacznym stopniu przyczyniajac sie do ge-
nerowania wyzszych zwrotéw z inwestycji dla przedsiebiorstwa w zestawieniu
z tradycyjna kampanig reklamowa [Lee i in. 2021, s. 2-3]. Nalezy zaznaczy¢, ze
konsumenci podczas procesu zwigzanego z podejmowaniem przez siebie decyzji
zakupowych darzg wiekszym zaufaniem innych ludzi niz standardowe kampanie
reklamowe i komunikaty danej marki. Dlatego tez influencer marketing opiera
sie gtdwnie na zaufaniu odbiorcéw do influenceréw, a co za tym idzie - do marki,
ktdra reklamuja.
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Influencer

W dostepnej literaturze znajduje sie wiele definicji odnoszacych sie do pojecia
influencera, poniewaz autorzy czesto skupiaja sie na jego odmiennych aspektach.
Mozna stwierdzi¢, Zze na miano influencera zastuguje osoba charakteryzujgca
sie popularnoscia w internecie i wykorzystujaca stawe do oddziatywania oraz
wplywania na swoich widzéw czy tez czytelnikdw, ksztattujac ich $wiatopoglad
badz gust [Stownik Jezyka Polskiego 2017]. Influencerzy najcze$ciej budujg swoja
pozycje w mediach spotecznosciowych dzieki zastosowaniu trafnego oraz jako-
$ciowego kontentu, przyczyniajgcego sie do tworzenia bliskich relacji ze swoimi
widzami, ktéry moze bawi¢, inspirowac i by¢ no$nikiem cennych informacji na te-
mat zycia prywatnego influencera. Linia komunikacji miedzy influencerami a ich
odbiorcami posiada znamiona bezposredniosci, przez co influencer moze miec
duzy wplyw na opinie swoich obserwujacych o danej marce, a takze zwigzane
z tym decyzje zakupowe.

Influencerzy sa réwniez okreslani mianem mikro celebrytéw, ktérzy doku-
mentujag w mediach spoteczno$ciowych swoje zycie, poczawszy od trywialnych
tre$ci i wydarzen, skonczywszy na informacjach o charakterze ekskluzywnym.
Nalezg do os6b ksztattujgcych opinie publiczng, a przez swojg dziatalnos¢ oraz in-
terakcje z odbiorcami buduja, a takze utrzymujg swojg dostepnos$¢, wiarygodnos¢,
zdolno$¢ do nasladownictwa oraz intymnos¢ [Abidin i Ots 2016, s. 154-155]. Co
wiecej influencerzy w mediach spotecznosciowych stanowia reprezentantéw no-
wego rodzaju niezaleznej osoby trzeciej, ktéra ma charakter wspierajacy kampa-
nie marketingowa przedsiebiorstwa [Freberg i in. 2011, s. 90]. Nierzadko zdarza
sie, iz obserwujacy sa znacznie bardziej przywigzani do konkretnego influencera
jako marki, niz do reklamowanego przez niego produktu badz ustugi [Abidin i Ots
2016, s. 155-156]. Jednostki, dzieki interakcjom spotecznym, wptywaja na siebie
nawzajem, a przedsiebiorstwa i marketerzy starajg sie wykorzysta¢ ten wptyw
osobisty oraz interakcje, przez reklame produktow czy tez ustug z wykorzystaniem
influencerdéw, aby przyciagna¢ nowych klientéw. Definiujac pojecie influencera na-
lezy jednak zwrdci¢ uwage na rozréznienie digital influenceréw od celebrytow,
redakcji badz duzych kont w mediach spoteczno$ciowych. Na influencera winno
sie spojrze¢ przez pryzmat trzech aspektéw, a mianowicie: wizerunku (osoba fi-
zyczna), zasiegu oraz kanatu komunikacji [Roelens, Baecke i Benoit 2016, s. 25].

Mikro i makro influencer

Aspekty rdéznicujace mikro oraz makro influenceréw opieraja sie przede
wszystkim na liczebno$ci obserwujacych zgromadzonych na kanatach w me-
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diach spotecznos$ciowych. W oparciu o definicje dostepne w literaturze, mikro
influencerem mozna okresli¢ osobe, ktdra posiada od 1 tys. do 100 tys. ob-
serwujacych. Natomiast makro influencer charakteryzuje sie liczba obserwu-
jacych wahajaca sie w przedziale od 100 tys. do 1 mln [Djafarova i Rushworth
2016, s. 2-3]. Mikro influencerzy czesto zyskujg na popularnosci dzieki swojej
dziatalnos$ci w social mediach, poniewaz nie sg celebrytami. Buduja swéj profil
we wlasnym zakresie, samodzielnie kreujac swoj wizerunek. Od celebrytow
czy makro influenceréw odroéznia ich to, Ze przed dotgczeniem do medidw
spotecznosciowych nie mogli pochwali¢ sie rozpoznawalnoscig. Z kolei ma-
kro influencerzy, ze wzgledu na swoja popularnos¢, charakteryzuja sie duza
liczba ofert wspotpracy, co jednak przyczynia sie do utraty ich wiarygodno$ci,
a promowane produkty odbierane sg czesto jako reklama, a nie autentyczne
polecenie.

Mikro influencerzy moga poszczyci¢ sie dwukierunkowa forma komunikacji.
Ich obserwujacy nie tylko majg wglad w ich prywatne zycie, ale réwniez maja
mozliwo$¢ nawigzania z nimi blizszej i bardziej spersonalizowanej relacji. Nato-
miast makro influencerzy, ze wzgledu na duzg liczbe odbiorcow, sg zwykle bar-
dzo poszukiwani oraz rozpoznawalni, poniewaz marki daza do wykorzystania ich
ogromnej liczby obserwujacych, niemniej wysoka popularno$¢ makro influence-
row i zwiekszona che¢ wspdtpracy z nimi sprawia, ze zmniejsza sie ich auten-
tyczno$é. Im wiecej sponsorowanych tresci opublikuja ci influencerzy, tym bar-
dziej prawdopodobne jest, Ze ich obserwatorzy nie beda wierzy¢ w taki przekaz.
Rozpoznawalno$¢ wptywa na rozpowszechnienie produktu wsréd duzej grupy
odbiorcéw, jednak - gdy staje sie to masowe - czesto makro influencer traci wia-
rygodno$¢. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze wraz ze wzrostem liczby obserwujacych
wzrasta tez cena wspotpracy, a wiec wspdtpraca z makro influencerami jest bar-
dziej kosztowna [Gupta i Mahajan 2019, s. 189-190].

Wiarygodnos¢ i zaufanie do influencerow

Zaufanie mozna definiowa¢ jako wiarygodno$¢ oraz uczciwo$¢ partnera, ktory
uczestniczy w swoistego rodzaju wymianie. Rodzi sie ono w momencie, kiedy
partnerzy wypetniaja swoje obietnice [Morgan i Hunt 1994, s. 23]. Konceptuali-
zacja zaufania opiera sie na postrzeganiu go jako cechy relacji, ktorej towarzysza
ciagte interakcje. Na tej podstawie mozna oszacowac i oceni¢ warto$¢ przysztej
wymiany opartej na wzajemnym zaufaniu partneréw. W zwiazku z tym zaufanie
przyczynia sie do zagwarantowania pozgdanej wymiany spotecznej dla podmio-
tow danej relacji, prowadzac do jej utrzymania [Gassenheimer, Houston i Davis
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1998, s. 322-325]. Zaufanie do influencera zapewnia jego obserwatoréw, ze re-
lacja ta wplynie na nich pozytywnie. Dlatego tez odbiorcy staraja sie utrzymac
zwigzek z danym influencerem, okazujgc mu w ten sposéb lojalno$¢ [Kim 2021,
s. 225]. Ponadto zaufanie do influencera przyczynia sie do tego, ze obserwujacy
definiujg relacje z influencerem jako satysfakcjonujaca, zwiekszajac tym samym
skuteczno$¢ przekazu. Odbiorcy wierza w pozytywny skutek dziatalnosci influ-
encera i oczekujg, iz jego poparcie bedzie korzystne. W odniesieniu do relacji
ze sprzedawcg, zaufanie opiera sie na wczesniejszych do$wiadczeniach, ktére
zmniejszaja niepewnos¢ [Zeithaml 1981, s. 26-28] oraz zwiekszajg efektywnos$¢
sprzedazy [Crosby 1990, s. 68-73]. Nalezy réowniez podkresli¢, ze obserwuja-
cy charakteryzujg sie wysoka intencjg zakupowa i pozytywnym nastawieniem
w stosunku do produktu badz ustugi polecanego przez danego influencera [Kim
2021, s.225-226].

Wplyw mikro i makro influenceréw na decyzje
konsumenckie - analiza badan

Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan byto poznanie wptywu mikro i makro influence-
réw na decyzje konsumenckie oraz ocena wiarygodnosci ich profili. Postawiony
problem badawczy dotyczyt stwierdzenia, czy dziatania influenceréw w serwisie
Instagram wptywaja na zakup promowanych produktéw. Ankieta zostata prze-
prowadzona wsrdd internautéw korzystajacych z serwisu Instagram. Badania
miaty sprawdzi¢, czy dziatalnos$¢ influenceréw na Instagramie przyczynia sie do
budowania ich wiarygodno$ci. Ponadto zadaniem ankiety byto sprawdzenie, czy
aktywno$¢ influenceréw na Instagramie ksztattuje decyzje zakupowe konsumen-
téw. Badania skupily sie réwniez na wykazaniu réznic miedzy wptywem mikro
i makro influenceréw na decyzje konsumenckie.

W artykule zastosowano iloSciowg metode badawczg. Stanowita ona podsta-
we weryfikacji problemu badawczego. Do przeprowadzenia badan postuzono
sie technikg badawczg CAWI, polegajaca na badaniu opinii spotecznej za po-
Srednictwem Internetu przez pozyskiwanie informacji od respondentéw przy
pomocy elektronicznej ankiety. Ankieta zostata opublikowana na platformie
Instagram.

Grupe badawcza stanowili uzytkownicy Instagrama zréznicowani pod wzgle-
dem wieku, pici, miejsca zamieszkania, statusu spotecznego oraz okresu korzy-
stania z Instagrama. Badania zostaty przeprowadzone w dniach 10-20 lutego
2022 roku. Wzieto w nich udziat 100 ankietowanych.
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Wyniki badan

Oméwienie wynikéw przeprowadzonych badan wymaga charakterystyki grupy
ankietowanych. Ankieta zostala wypeitniona przez 100 respondentéw. 68% an-
kietowanych stanowily kobiety, a 32% - mezczyzni (Rysunek 1).

= Mezezyzni
= Kobiety

Rysunek 1. Podzial respondentéw ze wzgledu na ptec.

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Kolejne pytanie pozwolito okresli¢ wiek badanych (Rysunek 2). Najliczniejsza
grupe respondentéw (37%) stanowity osoby w wieku 22-25 lat. Kolejna liczna
grupa (27%) to osoby w wieku 19-21 lat. Podobna liczba ankietowanych wyste-
powata w przedziale wiekowym 26-30 lat (23%). Najmniejsza grupe badanych
(9%) stanowity osoby w wieku 15-18 lat oraz 31-35 lat (4%).

= 15-18
= 19-21
u22-25

" 26-30
=31-35

Rysunek 2. Podzial respondentéw ze wzgledu na wiek.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Nastepne pytanie dotyczyto miejsca zamieszkania ankietowanych (Rysu-
nek 3). Odpowiedzi wskazaty, ze wiekszo$¢ respondentdéw (38%) to mieszkancy
wsi. Nieco mniej liczna grupa ankietowanych (32%) to mieszkancy miast powyzej
500 tys. mieszkancéw. Natomiast pozostate osoby (facznie 30%) to mieszkancy
miast do 100 tys. mieszkanicow oraz miast od 101 tys. do 500 tys. mieszkancéw.

= Wies
= Miasto do 100 tys.
mieszkancow

= Miasto od 101 tys. do 500 tys.
mieszkancow

Miasto powyzej 500 tys.
mieszkancow

Rysunek 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych. 27

Najliczniejsza grupe respondentéw sposréd badanych (51%) stanowity osoby
posiadajace wyksztatcenie $rednie. Kolejno uplasowaty sie osoby z wyksztatce-
niem wyzszym (30%), a nastepnie ankietowani z wyksztalceniem podstawowym
(14%). Natomiast najmniej liczna grupa to osoby posiadajace wyksztalcenie za-
wodowe (5%) - dane te przedstawione sg na rysunku 4.

= Podstawowe

= Zawodowe

= Srednie
Wyzsze

Rysunek 4. Podzial respondentéw ze wzgledu na wyksztatcenie.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Najwiecej ankietowanych (36%) stanowity osoby o statusie studenta (Rysu-

nek 5). Kolejno uplasowali sie uczniowie (30%) oraz osoby pracujace (30%). Naj-

mniejsza grupa respondentéw to bezrobotni (4%).

= Osoba bezrobotna
= Uczen
= Student

= Osoba pracujaca

Rysunek 5. Podziat respondentéw ze wzgledu na status spoteczny.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Przy charakterystyce badanych istotnym aspektem byta dtugo$¢ okresu ko-

rzystania z Instagrama (Rysunek 6). Z pozyskanych danych wynika, ze najwiek-

szy odsetek respondentoéw (42%) stanowity osoby uzytkujace Instagram powy-

zej 5 lat. Nastepna grupa (28%) to ankietowani korzystajacy z Instagrama od

1 roku do 2 lat oraz osoby uzytkujace Instagram mniej niz 12 miesiecy (17%).

= Mniej niz 12 miesigcy
= Od 1 roku do 2 lat
=5(0d2do 5 lat

= Wigcej niz 5 lat

Rysunek 6. Podziat respondentéw ze wzgledu na dtugos$¢ okresu korzystania z Insta-

grama.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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Natomiast najmniej liczng grupe stanowili badani, zwigzani z Instagramem od
2 do 5 lat (13%).

W celu poréwnania wptywu mikro i makro influenceréw na decyzje zakupowe
poproszono ankietowanych o odpowiedzi na ten sam zestaw pytan, ktéry odnosit
sie zaréwno do mikro, jak i makro influenceréw. Wyniki pokazaty wysoki wptyw
mikro influenceréw na decyzje zakupowe ankietowanych (Rysunek 7). Najwiecej
badanych (80%) zadeklarowato, ze testowanie badz uzytkowanie produktu przez
mikro influencera wptywa pozytywnie na jego wtasng decyzje zakupowa. Tylko
niewielka grupa respondentéw (12%) jednoznacznie podkre$lita, ze dziatalno$¢
mikro influenceréw nie oddziatuje na ich decyzje zakupowe. 8% uczestnikéw ba-
dan nie miato w tej kwestii swojego zdania.

5% » Zdecydowanie tak
\ = Raczej tak
= Raczej nie
Zdecydowanie nie
= Trudno powiedzie¢

Rysunek 7. Czy uprzednie testowanie/uzytkowanie produktu reklamowanego przez
samego mikro influencera wptyneto na Pani/Pana decyzje zwiagzana z jego zakupem?

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

W odmienny sposéb sytuacja ksztattowata sie w odniesieniu do dziatalno$ci
reklamowej makro influenceréw (Rysunek 8). Ich aktywno$¢ reklamowa miata
wptyw tylko na mniejsza grupe badanych (22%), natomiast wiekszo$¢ ankieto-
wanych (61%) zadeklarowato, Ze uprzednie testowanie produktéw przez makro
influenceréw nie wptyneto w jakikolwiek sposéb na ich decyzje zwigzane z zaku-
pem danego produktu czy ustugi. Niewielka grupa badanych (17%) nie posiadata
zdania w tej kwestii.

Wazng kwestig zwigzang z decyzjami zakupowymi ankietowanych byta wia-
rygodnos$¢ dziatan prowadzonych przez mikro oraz makro influenceréw. Nalezy
podkresli¢, Ze poziom wiarygodnos$ci w odniesieniu do mikro i makro influence-
réw znaczaco sie réznit (por. Rysunek 9 i 10). Najwieksza grupa ankietowanych
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® Zdecydowanie tak

= Raczej tak

= Raczej nie
Zdecydowanie nie

= Trudno powiedzie¢

Rysunek 8. Czy uprzednie testowanie/uzytkowanie produktu reklamowanego przez
samego makro influencera wptyneto na Pani/Pana decyzje zwigzang z jego zakupem?

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

(65%) stwierdzita, iz dzialalno$¢ oraz posty reklamowe mikro influenceréw sa
wiarygodne. Natomiast mniejszy odsetek badanych (20%) uwaza, ze aktywno$¢
mikro influenceréw jest niewiarygodna. 15% respondentéw nie miato zdania
(Rysunek 9).

Inaczej sytuacja ksztattowata sie w odniesieniu do makro influenceréw (Ry-
sunek 10). Tylko niewielka grupa respondentéw (22%) uwaza, ze dziatalnos¢ re-
klamowa i posty makro influenceréw sg wiarygodne. Natomiast spory odsetek
ankietowanych (64%) nie uwaza dziatalno$ci makro influenceréw za wiarygod-
na. 14% badanych nie ma zdania w tej kwestii.

= Zdecydowanie tak

= Raczej tak

= Raczej nie
Zdecydowanie nie

= Trudno powiedzieé

Rysunek 9. Czy uwaza Pani/Pan, ze dziatalno$¢ oraz posty dotyczace reklamowanych
produktéw przez mikro influenceréw sg wiarygodne?

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.
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m Zdecydowanie tak

= Raczej tak

= Raczej nie
Zdecydowanie nie

= Trudno powiedzie¢

Rysunek 10. Czy uwaza Pani/Pan, ze dziatalno$¢ oraz posty dotyczace reklamowa-
nych produktéw przez makro influenceréw sa wiarygodne?

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Whnioski

Na przestrzeni ostatnich lat mozna zauwazy¢ znaczacy rozwoj social mediéw oraz
influencer marketingu. Obecnie promocja produktéw w kanatach komunikacji spo-
tecznej dla wielu producentéw stata sie konieczno$cia. Wyniki badan ukazaty, ze:

- makro influencerzy majg najwiekszy wptyw na zachowania konsumenckie
w grupie wiekowej 15-21 lat, jak rowniez 31-35 lat, poniewaz owe grupy
wiekowe - zgodnie z przeprowadzonymi badaniami - korzystaja z Insta-
grama najkroécej,

- krétki okres uzytkowania serwisu prowadzi do tego, ze uzytkownicy
w grupach wiekowych 15-21 lati 31-35 lat trafiaja na bardziej popularne
konta (czyli profile makro influenceréw),

- badani w wieku 22-30 lat w wiekszym stopniu kierujg sie dziatalnoscig
mikro influenceréw, poniewaz korzystaja z serwisu dtuzej, przez co mieli
mozliwo$¢ obserwacji dziatalnosci zaré6wno makro, jak i mikro influence-
réow i bardziej precyzyjnie potrafig oceni¢ wiarygodno$¢ postéw oraz pro-
wadzonej przez influenceréw dziatalnosci,

- aktywno$¢ mikro influenceréw skupia sie na danej grupie konsumentéw
o okreslonych preferencjach,

- makro influencerzy czesto promuja produkty niezwigzane z profilem swo-
jej dziatalno$ci, co moze negatywnie wptywacé na ich wiarygodno$¢.

Przeprowadzone badania potwierdzity, ze dziatalno$¢ mikro i makro influence-
row na Instagramie wptywa na decyzje konsumenckie. Obserwujacy sktaniajg sie
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do zakupu produktéw oraz ustug promowanych przez influenceréw. Uzytkow-
nicy Instagrama, ktérzy korzystajg z niego najkrocej, sg najbardziej podatni na
perswazyjne dziatania makro influenceréw. Natomiast osoby uzytkujacego go
5 i wiecej lat darza wiekszym zaufaniem mikro influenceréw i w oparciu o ich
dziatalno$¢ podejmuja decyzje zakupowe.
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STRESZCZENIE

Celem artykutu byto przedstawienie w jaki sposéb pandemia COVID-19 wptyne-
a na zmiane preferencji zakupowych e-konsumentéw zaréwno wzgledem czasu
i no$nika dokonywania zakupdw, jak i sposobu ptatnosci za nie. Analizie poddany
zostat polski rynek zakupowy. W artykule wprowadzone zostaty terminy quick
commerce, mobile commerce oraz buy now, pay later wraz z wykazaniem ich zna-
czenia dla e-konsumentéw, spowodowanego pandemig COVID-19.

Stowa Kkluczowe: Internet, mobile commerce, ptatnosci online, quick commerce,
zachowania konsumentéw



Wptyw pandemii COVID-19 na preferencje zakupowe e-konsumentéow

Wstep

Konsumenci na catym $wiecie regularnie podejmuja decyzje zakupowe, ktére
dotycza zaspokajania ich indywidualnych potrzeb. Wraz ze stale rozwijajaca sie
infrastruktura Internetu, jak i dostepem do niego przez coraz wiekszy odsetek
spoteczenistwa, wymagania konsumentéw wzgledem zakupdw w Internecie stale
sie zmieniaja. Patrzac wstecz, poczatkiem XXI w. trudnym do wyobrazenia byto,
ze produkty takie jak chleb, czekolada, ksigzki czy ubrania bedzie mozna zakupi¢
w kazdym miejscu i o kazdej porze. Wraz z rozwojem technologii informatycz-
nych oraz Internetu, z roku na rok coraz wieksza czes¢ codziennego, konsumenc-
kiego zycia przenoszona jest w Swiat online.

Wraz ze zwiekszajacymi sie mozliwosciami dokonywania zakupdw, zmienia-
ly sie réwniez preferencje konsumentéw. Podmioty gospodarcze, chcac zwiek-
sza¢ swoja sprzedaz, stale starajg sie zrozumie¢ preferencje konsumentéw, ktére
wptywaja na caty proces zakupowy. Jest to jednak niebywale trudne ze wzgledu
na to, ze kazdy konsument jest jednostkg indywidualng, ktérej decyzje uwarun-
kowane sg innymi potrzebami oraz aktywami zaréwno finansowymi, jak i niefi-
nansowymi. Z tego powodu konsumenci tgczeni s ze sobg w grupy, ktére charak-
teryzuja sie tymi samymi motywami dokonywania zakupdow.

Pojawiajaca sie w Polsce poczatkiem 2020 r. pandemia COVID-19, wywotana
wirusem SARS-CoV-2 przyspieszyta rozw6j handlu internetowego, a co za tym
idzie - catego procesu zakupowego. Ograniczenia liczby os6b w dyskontach spo-
zywczych, supermarketach, zamkniete galerie handlowe oraz punkty ustugowe
spowodowaty, Ze konsumenci (czesto wbrew swej wtasnej woli) zmuszeni byli do
zmian swych nawykéw zwiazanych z dokonywaniem zakupoéw.

Pandemia COVID-19 wptyneta bardzo mocno nie tylko na konsumentéw, ale
réwniez na dziatalno$¢ przedsiebiorstw na calym swiecie. Cho¢ rozwoj handlu
internetowego w Polsce i w innych krajach obserwuje sie od wielu lat, sprzedaz
w punktach stacjonarnych w dalszym ciggu stanowita gtéwny kanat sprzedazy
dla wielu przedsiebiorstw.

Obie strony transakcji w procesie zakupowym odczutly znaczgco rozwiniecie
sie pandemii COVID-19 w 2020 r. Z tego powodu obie ze stron musiaty dokona¢
zmian w swoich dotychczasowych przyzwyczajeniach. Przedsiebiorstwa zaczety
sprzedawac¢ swoje produkty i ustugi za pomoca Internetu - wtasnych sklepéw
internetowych, marketplaces czy przez social media. Konsumenci natomiast czes$¢
zakupow, ktorych dokonywali w sklepach stacjonarnych, przeniesli w Swiat onli-
ne [Gemius 2021].

Konsumenci naturalnie dokonujg zmian wzgledem preferencji i decyzji za-
kupowych, ktére uwarunkowane sg czynnikami wewnetrznymi, jak chociazby
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zmianami pogladéw czy sytuacjg finansowa. Niekiedy jednak zmiany te powo-
dowane s3 dzialaniem czynnikow zewnetrznych, takich jak pandemia, na ktore
konsumenci nie maja wptywu.

W niniejszym artykule na podstawie literatury przedstawiony zostat termin
zachowan konsumenckich, a takze preferencji i decyzji zakupowych. Celem arty-
kutu jest przedstawienie, w jaki sposéb pandemia COVID-19 wptyneta na zmiane
preferencji zakupowych e-konsumentéw wzgledem nosnika dokonywania zaku-
pow, czasu realizacji zamoéwien i sposobu ptatnosci za nie. W artykule podjeto
prébe zgtebienia tematu za pomoca analizy raportéw specjalistycznych oraz
branzowych.

Zmiany zachowan konsumenckich

Celem zrozumienia pojecia zachowan konsumenckich nalezy przedstawi¢ réw-
niez pojecie konsumenta. Wedtug Kodeksu cywilnego [Dz.U. 1964 nr 16 poz. 93
ze zm.] za konsumenta uwaza sie osobe fizyczng dokonujgcq z przedsiebiorcq czyn-
nosci prawnej niezwiqzanej bezposrednio z jej dziatalnosciq gospodarczq lub za-
wodowq. Zdaniem Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu [Bartosik-Purgat
2017, s. 16] za konsumenta uwaza sie osobe kupujacg, podejmujaca decyzje oraz
uzytkownika konicowego. Za e-konsumenta uwaza sie natomiast konsumenta do-
konujacego zakupu w Internecie.

Czynnosci, ktére podejmuje konsument, okreslane sg jako zachowania konsu-
menta [Bartosik-Purgat 2017, s. 16]. Pomimo tego, Ze s one opisywane na wiele
sposoboéw, wskazac¢ mozna jedng definicje tego terminu, ktéra taczy w sobie klu-
czowe elementy kazdego z modeli - jest to proces, ktory sktada sie z kilku etapow
i prowadzi do wyboru najlepszego, z punktu widzenia konsumenta, dobra lub
ustugi (Rysunek 1). Wptywa¢ na niego mogg miedzy innymi czynniki [Rudnicki
2000, s. 228-238]:

- kulturowe, takie jak kultura czy spotecznos¢,

- spoteczne, takie jak rodzina, znajomi, status czy role spoteczne,
- osobowe, takie jak wiek, sposéb zycia czy wyksztatcenie,

- psychologiczne, takie jak motywacja czy poglady.

Preferencje zakupowe zaleza od indywidualnych potrzeb i daza do ich zaspoka-
jania. Za kluczowe w skali globalnej czynniki wskazuje sie cene, wiarygodno$¢
sprzedawcy oraz opcje wysytki. W Polsce jako wazne czynniki podaje sie réwniez
ochrone danych oraz szybka dostawe [Verseo 2017]. Pandemia COVID-19 wpty-
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Rysunek 1. Proces zaspokajania potrzeb.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie [Samuk i Sidorowicz 2020, s. 198].

neta znaczaco na preferencje zakupowe konsumentéw, zmieniajac przede wszyst-
kim czestotliwo$¢ zakupéw online. W 2020 r. az 84% internautéw kupowato on-
line, podczas gdy w 2019 r. deklaracje zakupu przez Internet wskazato jedynie
57% [CRIF 2021].

Wraz z rozwojem e-commerce zmieniaja sie rowniez preferencje zakupowe
konsumentéw. Zaczynajg oni wymagac od zakupow online nie mniej niz w przy-
padku zakupéw offline. Pandemia przyspieszyta rozwdj handlu internetowego
0 10 lat, a wraz z tym rozwojem zwiekszyly sie wymagania konsumentéw wzgle-
dem zakupdw w Internecie [Rudno-Rudzinski 2022].

Quick commerce

W ciggu ostatnich 2 lat znaczgco zmienito sie podejscie konsumentéw wzgledem
zakupo6w online. Wraz z rozwojem pandemii COVID-19 i e-commerce zaczety zmie-
niac sie preferencje zakupowe konsumentow, a jedng z nich jest szybka dostawa,
okreslona mianem quick commerce. Odnosi sie on do szybkiej sprzedazy, gdzie po
zamoéwieniu danego produktu, dostawa powinna odby¢ sie w ciggu 10-15 minut
od ztozenia zaméwienia [Sadaqat 2021]. Q-commerce odnosi sie gtdwnie do zaku-
pu produktéw FMCG (z j. ang. Fast Moving Consumer Goods), jednak coraz cze$ciej
mozna zauwazy¢ dostawe w modelu Next Day Delivery w przypadku wiekszoS$ci
branz [Glapiak 2021, s. 68]. Next Day Delivery odnosi sie do dostawy zamdwio-
nych produktéw maksymalnie nastepnego dnia od ztozenia zaméwienia i jest naj-
szerzej rozwinietg gatezia g-commerce w Polsce [Kadtubek 2021].
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Wedtug raportu IRIS [2021] przez pandemie az 34% konsumentéw na ca-
tym $wiecie zaczeto dokonywa¢ zakupu produktéw spozywczych w Interne-
cie. Wedtug badan PWC [Glapiak 2021, s. 67] polski rynek e-grocery, ktérego
czescia jest g-commerce, w 2020 r. wart byt 5 mld ztotych. Chociaz poczatkowo
rozwoj zakupow internetowych podczas pandemii rozwijat sie poza produktami
spozywczymi, tak i na te nastat czas. Juz w 2020 r. widocznym byto zwiekszenie
skali sprzedazy produktéw codziennego uzytku zaréwno na Allegro, przez apli-
kacje mobilne takich firm jak Glovo, jak i poprzez wtasne platformy handlowe
dyskontéw, jak chociazby Auchan czy Frisco [Gemius 2021].

Gdy Polacy przyzwyczaili sie juz do zakupu produktéw spozywczych przez
Internet, przedsiebiorstwa, walczac o konkurencyjno$¢ na rynku, zaczety wpro-
wadzac¢ szybkie dostawy. Pionierem zostata firma Glovo, ktéra nawiagzata wspét-
prace z Biedronka, czego efektem byto dostarczanie produktéw w ekspresowym
tempie, zagwarantowanym przez Glovo (Rysunek 2). Sukces szybkich zakupéw
widoczny byt niemal od razu - zaledwie kilka tygodni po rozpoczeciu wspot-
pracy i umozliwieniu zakupéw w najwiekszych miastach Polski jak Warszawa,
Wroctaw czy Krakéw firma zaczeta rozszerzac skale dziatalnos$ci na pozostate
miasta - miedzy innymi Rzeszéw, Bydgoszcz czy Torun. Kolejnym krokiem, by
speti¢ wymagania konsumentéw wzgledem szybkiej dostawy, byto otworzenie
przez Biedronke [Gtowacka 2021] mikrocentréw dystrybucji (z j. ang. dark store).

Szybka i terminowa dostawa jest jednym z gtéwnych czynnikéw, ktére deter-
minuja zakup produktéw online przez konsumentéw. Szybka dostawa najwieksze
znaczenie ma dla ludzi mtodych, dla ktérych - wedtug raportu Strategie, ktére wy-

Dostepne tylko w aplikacji Glovo'?

CENY
BIEDRONKOWE DOSTAWA

W 15 MINUT

ZAKUPY e
EKSPRESOWE f"@tle‘

Rysunek 2. Q-commerce Glovo i Biedronka.

Zrédto:  https://media.biedronka.pl/157589-biek-biedronka-i-glovo-uruchamiaja-pionierska-
usluge-ultraszybkiej-dostawy-w-polsce [dostep: 22.04.2022].
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grywajq... [Kroenke, Steinhoff-Traczewski i Tzanov 2021] - jest to najwazniejszy,
pozacenowy czynnik zakupowy. Zupelnie inaczej ta kwestia wyglada w grupie
0s6b po 55 roku zycia, u ktérych nie wykazano tendencji do dokonania zakupu,
gdy czas jego dostawy bedzie maksymalnie krétki. Na wiekszosci marketplaces
akceptowalny, maksymalny czas dostawy zamdwienia wynosi 1-2 dni robocze
i coraz wieksza ilo§¢ zaméwien sktadana jest u tych sprzedawcéow, ktérzy oferu-
ja dostawe tego samego dnia.

Przed pandemia, gdy konsumenci sktadali zamoéwienie w sklepie online lub
przez marketplaces, zwracali oni szczegdlng uwage na cene, jako$¢ oraz znajo-
mo$¢ marki. W czasie pandemii zaczeto rowniez przywigzywac¢ wage do czasu
dostawy. Q-commerce stat sie doskonatg odpowiedzia na oczekiwania konsumen-
toéw, ktérzy przyzwyczajeni przez pandemie do robienia zakupdw online, zaczeli
wymagac¢ wiecej. Poczatkowa nieche¢ do robienia zakupéw produktéw spozyw-
czych przez Internet zmienita sie diametralnie w ciggu pierwszych miesiecy lock-
downu. Stale zwiekszajgca sie ilos¢ sklepéw i sprzedawcéow, ktorzy oferuja do-
stawe w ciggu 15 minut lub tego samego dnia jest doskonatym przyktadem na to,
ze jedna z nowych preferencji zakupowych e-konsumentéw jest szybka dostawa.

Mobile commerce

Mobile commerce zaczat sie dynamicznie rozwija¢ w czasach pandemii. Byto to
spowodowane koniecznos$cig dostosowania sie podmiotéw gospodarczych do
potrzeb klientdw. Mobile commerce traktowany jest jako czes¢ e-commerce, czyli
handlu internetowego, jednakze odbywajacego sie za pomoca urzadzen mobil-
nych, takich jak smartfon czy tablet.

Polscy konsumenci w czasie pandemii zaczeli cze$ciej kupowaé online. Wedtug
raportu E-commerce w Polsce 2020 [Gemius 2020] najpopularniejszym urzadze-
niem mobilnym w przytoczonym zestawieniu jest smartfon i w 2020 r. w Polsce
az 69% internautéw dokonywato zamoéwien online przy pomocy telefonu ko-
moérkowego. W 2021 r. natomiast wykorzystanie smartfona do robienia zakupéw
online wyniosto juz 76% [Gemius 2021]. Przed pandemia 61% internautéw wy-
korzystywato smartfon do e-zakupéw [Gemius 2019], stad w zaledwie 2 lata od-
notowano przeskok o 15 punktéw procentowych. Coraz wieksze zainteresowa-
nie m-commerce potwierdza rowniez fakt, ze w pierwszej potowie 2021 r. az 79%
uzytkownikéw smartfonéw dokonato za ich pomoca zakupu [Blue Media 2021a].

Zakupy mobilne zaczynaja powoli zastepowac tradycyjny e-commerce. Wida¢
to zaroéwno w sklepach internetowych, jak i na popularnych polskich marketplaces,
jak Allegro, Zalando, Answear czy Modivo. Wedtug Shopera [Blue Media 2021a],
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jednego z czotowych dostawcéw oprogramowania dla e-commerce, 2/3 wizyt
w sklepach online dokonywana jest z poziomu aplikacji mobilnych.

Konsumenci wykorzystuja m-commerce gtéwnie ze wzgledu na oszczedno$é
czasu, wygode dokonywania zakupu, szybko$¢ oraz okazyjne ceny. Za pomoca urza-
dzenia mobilnego moga oni dokona¢ zakupu w kazdym miejscu i o kazdej porze -
bez znaczenia czy sa w komunikacji miejskiej, czekaja na pociag, maja przerwe
w pracy czy pija kawe na balkonie (Rysunek 3). W poréwnaniu do laptopéw i kom-
puteréw stacjonarnych urzadzenia mobilne cechuja sie mniejszymi rozmiarami,
przez co s3 bardziej kompaktowe i wygodniejsze. Warto réwniez zwroci¢ uwage
na to, ze komputer stacjonarny jest urzadzeniem, ktore trzymane jest zazwyczaj
w jednym miejscu, a laptop jest urzadzeniem, ktére co prawda jest mobilne i moz-
na je ze soba zabra¢, jednak ze wzgledu na swéj rozmiar nie w kazdej sytuacji jest
komfortowy w uzytkowaniu. Samo wykorzystanie laptopéw i komputeréw stacjo-
narnych spadto w 2020 r. 0 3,2% w pordwnaniu z rokiem 2019, natomiast wyko-
rzystanie telefonéw komérkowych i smartfondw wzrosto o 1,9% [Kemp 2020].

UI’:Q::EI"I!G wyrkorzystywane do e-zakupow

78% 76%

Laptop Smartfon

51% 24% 3%

Komputer Tablet Czyinik
stacionarny e-bookow

Rysunek 3. Urzadzenia wykorzystywane do e-zakupow w 2021 r.

Zrédto: https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce-w-pol-
sce-2021.html [dostep: 23.04.2022].
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Polacy w trakcie pandemii zaczeli spedzac wiecej czasu w Internecie, uzywajac
urzadzen mobilnych, co réwniez wskaza¢ mozna jako jeden z czynnikéw zmiany
preferencji zakupowych. Wraz ze stopniowym odchodzeniem od laptopéw, natural-
nie zmniejsza sie réwniez tempo wzrostu zakup6w online za ich pomoca. Adekwat-
nie, gdy konsumenci wiecej czasu spedzaja w Internecie na swoich urzadzeniach
mobilnych, tempo wzrostu m-commerce ro$nie [Business Insider Polska 2021].

PlatnosSci online

Konsumenci daza do tego, by mdc kupowac to, na co maja ochote bez martwienia
sie o to, ile maja w danym momencie pieniedzy na koncie bankowym i w portfe-
lu. Buy now, pay later (dalej: BNPL) statl sie bardzo popularng metoda ptatnosci
w Internecie juz na poczatku drugiej dekady XXI w. BNPL to ptatno$ci odroczo-
ne, ktére pozwalaja e-konsumentom na dokonanie zakupu w okreslonym limi-
cie kwotowym, za ktéry zaptaci¢ beda musieli w okreslonym czasie. Popularnos¢
BNPL w Polsce stale ro$nie (Rysunek 4), czego przyktadem mogg by¢ statystyki
Twisto, jednego z oferentéw, ktéry w 2020 r. zrealizowat ponad 13 mln. ptatno$ci
odroczonych dla e-konsumentéw [Cashless 2022].

Pandemia COVID-19 wzbudzita w ludziach niepokéj zwiazany z ich sytu-
acja finansowa. Wiele os6b utracito zatrudnienie, a co za tym idzie réwniez zrédto
utrzymania, przez co rozwazniej zaczeli wydawac swoje pieniadze. BNPL, ktére
w Polsce zaczeto by¢ szerzej oferowane dopiero w drugiej potowie 2020 r,, spra-
wito, ze jeden na dwudziestu konsumentéw zaczat dokonywaé zakupéw z odro-
czong ptatnoscia [Blue Media 2021b]. Wedtug raportu Ptatnosci odroczone w Pol-
sce 2021 [Cashless 2022] w Polsce ustuge odroczonych ptatnosci obecnie oferuje
13 podmiotéw: Aiglabs, Allegro Pay, Comfino, F-pay, Klarna, Mokka, P24NOW
(PayPro), PayPo, Paytree, PragmaGO, Smartney Pay, TryPay oraz Twisto.

Wedtug danych zebranych przez Cashless [2022] liczba odroczonych ptatno-
$ci w 2020 r. w Aiglabs wyniosta 30 tys., w PayPo - 3,1 mln, a w Twisto - 13 mln.
Samo Twisto w 2020 r. zostato wdrozone przez 30 tys. sklepéw internetowych
w Polsce.

Zwiekszenie zyskow, sprzedazy oraz pozyskanie nowych klientéw przez firmy,
ktore wdrozyty BNPL w Polsce, $wiadczy o tym, Ze jest to rozwigzanie, ktorego
oczekuja post-pandemiczni e-konsumenci. Wraz ze wzrostem popytu przedsiebior-
stwa zaczety dostarczac opcje odroczonej ptatnosci w swych sklepach. Wspétcze-
$nie BNPL wykorzystywane jest przez takie podmioty, jak m.in. Allegro, H&M, Za-
lando czy Frisco, dzieki czemu e-konsumenci, bez wzgledu na to, jaki produkt chca
zakupié, moga to zrobi¢ réwniez z mozliwo$cia ptatnosci w p6zniejszym czasie.
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Rysunek 4. Ptatnosci odroczone w Polsce w 2021 r.

Zrédto: https:/ /www.cashless.pl/report/raport-platnosci-odroczone.pdf [dostep: 24.04.2022].

Odroczone ptatnosci juz teraz stajg sie dla e-konsumentéw wazng metoda
ptatnosci - przyktadowo w sytuacji, gdy chca oni zaméwi¢ buty, jednak nie sa
pewni rozmiaru, a zakup dwoch par jest dla nich zbyt drogi. W przypadku ko-
nieczno$ci natychmiastowej zaptaty za zamdwienie, najpewniej klient z tego za-
kupu zrezygnuje. Jednak przy odroczonej ptatnosci e-konsument moze zamoéwic
oba towary i ostatecznie zaptaci¢ tylko za jeden towar, a drugi odesta¢. W ten
sposob zwieksza sie wygoda dokonywania zakupoéw, ktéra dla e-konsumenta jest
wazng determinantg procesu nabywania towaréw. BNPL jest rowniez stosowane
przez e-konsumentéw w tzw. sytuacjach wyjatkowych - przyktadowo, jesli ko-
mus zepsuje sie pralka, a do wyptaty pozostato 14 dni, mozna dokonac¢ zakupu
z odroczona ptatnoscia, bez martwienia sie o to, Ze kupujac dany produkt w tym
momencie pozostanie sie bez Srodkéw do zycia przed kolejna wyptata.

Ptatnosci odroczone nie wyeliminuja pozostatych form ptatnosci jak BLIK czy
przelew tradycyjny, jednak sg waznym udogodnieniem w procesie zakupowym.

Zakonczenie

Pandemia COVID-19 wptyneta znaczaco na preferencje zakupowe e-konsumen-
téw. Pomimo tego, Ze w dalszym ciggu jednymi z najwazniejszych determinant
wyboru miejsca zakupu jest cena oraz wiarygodno$¢, konsumenci zaczeli przy-
wiagzywac tez wage do wygody zakupdéw, szybkosci, czasu oczekiwania na zamé-
wienie oraz dogodnych form ptatnosci.
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E-konsumenci wykazywali w latach 2019-2021 coraz wieksze zainteresowa-
nie szybkimi dostawami zarowno produktéw spozywczych, jak i obuwia, sprzetu
AGD czy ubran. Zdecydowana wiekszo$¢ z nich do robienia zakupéw wykorzy-
stuje swdj telefon komdrkowy, zastepujac nim laptop czy komputer stacjonarny.
Zauwazalnym jest réwniez trend odroczonych ptatnosci, ktéry pozwala kupuja-
cym dokonac zaptaty za zamowienie po okreslonym czasie. Jesli jakis produkt nie
spetni ich oczekiwan, mozna go zwrdci¢ bez konieczno$ci oczekiwania na zwrot
Srodkow. To rozwigzanie powoduje, ze coraz wiecej zakupow dokonywanych jest
drogg internetowa.

Pandemia niejako wymusita na konsumentach i e-konsumentach zmiane za-
chowan zakupowych. Jej wptyw na caly rynek e-handlu uzna¢ mozna za pozytyw-
ny, gdyz przyspieszyta ona jego rozwdj o kilka lat. Dzieki szybkiemu rozwojowi
e-commerce, preferencje zakupowe konsumentéw zmieniajq sie w réwnie szybkim
tempie, tworzac tym samym wyzwanie dla przedstawicieli biznesu, by im sprostac.

Opracowane zagadnienia oraz przeprowadzone badanie nie wyczerpuja pod-
jetej problematyki i wymagaja dalszych rozwazan. W artykule autor zwrocit
uwage jedynie na niektdre obszary odnoszace sie do zmiany preferencji zakupo-
wych e-konsumentéw w trakcie pandemii. Nalezatoby réwniez dogtebniej zbadac
zmiany pojawiajgce sie w kolejnych etapach pandemii COVID-19.
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Informacje CSR w mediach spoteczno$ciowych - analiza
przedsiebiorstwa z branzy odziezowej

STRESZCZENIE

Wraz ze wzrostem swiadomosci konsumentow, idea spotecznej odpowiedzialno-
$ci biznesu nabiera coraz wiekszego znaczenia. Ma to odzwierciedlenie w tres-
ciach publikowanych przez firmy w mediach spoteczno$ciowych. W celu dotar-
cia do najwiekszej grupy odbiorcéw i stworzenia pozytywnego wizerunku, tre-
$ci zwigzane z CSR sg zamieszczane na Facebooku, Instagramie czy Twitterze, co
moze mie¢ wpltyw na decyzje zakupowe nabywcéw. Rdwniez przedsiebiorstwa
dziatajace w branzy odziezowej podejmujg dziatania z obszaru spotecznego i $ro-
dowiskowego takie jak wspieranie lokalnych spotecznosci oraz ochrona $rodo-
wiska naturalnego, o ktérych informuja w internecie. Warto zaznaczy¢, ze w im-
plementacji strategii CSR wazna jest komunikacja z konsumentem. Tradycyjne
formy przekazu sa niewystarczajace, dlatego tez coraz czesciej firmy wykorzystu-
ja swoje kanaty w mediach spotecznosciowych, aby szybko i tatwo opublikowa¢
informacje na temat biezgcej dziatalnosci.

Celem artykutu jest zbadanie, w jaki sposob informacje publikowane w me-
diach spotecznosciowych LPP S.A. na temat dziatan CSR s3 postrzegane przez in-
ternautéw.

Stowa kluczowe: branza odziezowa, CSR, media spotecznosciowe, social media,
spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu
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Wprowadzenie

Zgodnie z zatozeniami CSR informacje niefinansowe powinny zosta¢ przedsta-
wione w jasny i przejrzysty sposéb. W tym celu przygotowywane sa raporty CSR,
ktore sa umieszczane na stronie internetowej. Warto zastanowic sie, czy publiko-
wane tresci z obszaru spotecznego, srodowiskowego oraz tadu korporacyjnego
sa wystarczajaco dopasowane do potrzeb klientdw i czy majg wptyw na decyzje
nabywcéw. Za pomocg kwestionariusza online zostato sprawdzone postrzeganie
informacji na temat dziatan spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez klien-
tow jednej z firm odziezowych.

Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w dziatalnosci
przedsiebiorstw

Z roku na rok przybywa os6b w r6znym celu korzystajacych z Internetu. W stycz-
niu 2022 r. na Swiecie prawie 4,62 bln os6b korzystato z mediéw spotecznoscio-
wych [Kepios 2022]. W ciggu ostatniego roku przybyto 424 mln nowych uzytkow-
nikéw. Jednym z najpopularniejszych portali spoteczno$ciowych jest Facebook,
z ktérego korzysta ponad 2,85 bln os6b. Uzytkownicy najczesciej uzywaja go do
wysylania wiadomosci, dzielenia sie réznymi treSciami oraz umieszczania swoich
zdjec¢ i postow. Dosy¢ duza popularnoscig ciesza sie réwniez YouTube (2,29 bln
uzytkownikéw), WhatsApp (2 bln oséb aktywnie korzystajacych) oraz Instagram
(ponad 1,38 bln uzytkownikdéw). Mozna zatem zauwazy¢ jak duza role odgrywaja
w codziennym zyciu zaréwno os6b prywatnych, jak i w dziataniu firm [Number
of monthly... 2022].

W literaturze specjalistycznej i poradnikach mozna znalez¢ wiele definicji
mediéw spotecznosciowych. Wedtug jednej z nich sa to $rodki przekazu wyko-
rzystywane do komunikowania sie na dowolng skale. Duzym utatwieniem jest
brak ograniczen przestrzennych, tatwy dostep do zasobdw oraz mozliwo$¢ szyb-
kiej wymiany informacji. Dzieki mediom cyfrowym i technologiom, uzytkowni-
cy mogg wielostronnie tworzy¢ i wymienia¢ tre$ci miedzy sobg [Drzazga 2013,
s. 103]. Wsréd funkcji mediow spoteczno$ciowych mozna wyr6zni¢ miedzy
innymi [Borkowska 2017, s. 7-8]: prezentowanie opinii i pogladéw (blogi, vlo-
gi oraz wiki), dzielenie sie zasobami takimi jak filmy czy zdjecia (np. YouTube,
Slideshare), wspottworzenie lub kooperowanie tresci przez zamkniete gru-
py (np. Google Docs), wymiana opinii oraz dyskutowanie (fora, komunikatory
oraz czaty), budowanie i podtrzymywanie relacji miedzy ludZmi (np. Facebook,
LinkedIn).
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Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu

Przedsiebiorstwa sa zobligowane do publikowania danych finansowych w po-
staci sprawozdania finansowego, ktére zawiera informacje dotyczace rocznej
dziatalno$ci jednostki. Najczesciej sg one wyrazone w mierniku pienieznym. Obo-
wiazek publikowania takich informacji jest opisany w ustawie o rachunkowosci,
a dotyczy firm prowadzacych ksiegi rachunkowe zaréwno tych zobowigzanych
ustawa, jak i tych, ktére dobrowolnie wybraty te forme [Kto i kiedy musi... 2021].
Warto zaznaczy¢, ze coraz wiecej osob jest zainteresowanych informacjami o do-
datkowej dziatalnos$ci przedsiebiorstwa.

Informacje niefinansowe stanowig uzupetnienie dla danych finansowych. Poz-
walajg kluczowym interesariuszom, takim jak akcjonariusze, kontrahenci oraz
klienci, oceni¢ kondycje przedsiebiorstwa. Dane niefinansowe najczesciej sa wy-
razone w formie niepienieznej, na przyktad w postaci opiséw wydarzen lub liczb
zwigzanych z procesami. Informacje te sa publikowane jako raporty niefinanso-
we, raporty CSR lub raporty zréwnowazonego rozwoju [Raportowanie niefinan-
sowe 2021].

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu, okreslana rowniez skréotem CSR (zj. ang.
Corporate Social Responsibility), dotyczy dziatan przedsiebiorstw w trzech obsza-
rach:

- spotecznym - zwigzanym ze wspieraniem lokalnych spotecznosci, wolon-
tariatem, wymiana wiedzy miedzy pracownikami a organizacjami, a takze
sponsoringiem; czasami zaliczane sg tutaj sprawy pracownicze,

- Srodowiskowym - dotyczacym przestrzegania praw ochrony srodowiska,
troski o srodowisko naturalne realizowanym przez organizowanie warsz-
tatow promujacych ekologiczne postawy, wdrazanie wewnetrznych prze-
piséw prosrodowiskowych,

- tadu korporacyjnego - opisujacego model biznesowy przedsiebiorstwa,
jego warto$ci, misje oraz strategie.

Od 2018 r. ponad 300 polskich spoétek jest zobligowanych do publikowania
o$wiadczenia na temat danych niefinansowych. Wynika to z ustawy o rachunko-
wosci, ktorej nowelizacja wdrozyta dyrektywe 2014/95/UE w sprawie ujawnia-
nia informacji niefinansowych [Raportowanie niefinansowe 2021]. Obowigzek ten
dotyczy duzych spoétek, ktdre sg jednostkami zainteresowania publicznego i spet-
niajg nastepujace warunki:
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- zatrudniajg powyzej 500 pracownikdw,

- osiagaja 85 mln zt sumy aktywoéw bilansu na koniec roku obrotowego lub
170 mln zt przychodéw netto ze sprzedazy towaréw i produktéw za rok
obrotowy.

W kwietniu 2021 r. ogloszono projekt dyrektywy w sprawie raportowania za-
gadnien zrownowazonego rozwoju (dalej: CSRD, z j. ang. Corporate Sustainability
Reporting Directive), ktéra zastgpi obecng dyrektywe dotyczacg ujawniania infor-
macji niefinansowych. Nowe regulacje majg na celu wprowadzenie idei zréwno-
wazonego finansowania wzrostu gospodarczego i pomagaja w osiagnieciu zato-
zen dotyczacych neutralno$ci klimatycznej do 2050 r. W zwigzku ze zmianami
zwiekszy sie liczba podmiotéw raportujacych do ponad 3 tys. spotek. Zmiany
moga zacheci¢ podmioty do prezentowania dodatkowych danych.

Opisane dyrektywy nie sg jedynymi regulacjami, o ktérych powinny pamie-
ta¢ podmioty publikujace informacje niefinansowe. W raportach prezentowane
sg dane wedtug wybranych norm i standardéw takich jak ISO 26 000, GRI G4, czy
SIN. Pierwsza z wymienionych wytycznych, czyli norma ISO 26 000, podkresla
korzysci, jakie ptyna z dziatania spotecznie odpowiedzialnego. Dotyczy ona prak-
tyk z zakresu pracy (fadu korporacyjnego i przestrzegania praw cztowieka) oraz
zaangazowania spotecznego i rozwoju spotecznosci lokalnej (Srodowisko, prakty-
ki operacyjne oraz zagadnienia konsumenckie). Bardzo popularnym standardem
jest rowniez ten stworzony przez Global Reporting Initiative GRI G4. Zawiera on
ogoblne zasady przedstawiania wptywu przedsiebiorstwa na otoczenie oraz klu-
czowe wskazniki dla kolejnych obszaréw ESG (z j. ang. Environmental, Social and
Corporate Governance - srodowisko naturalne, spoteczenstwo i tad korporacyj-
ny). Przy sporzadzaniu raportu uwzgledniane sa sugestie interesariuszy oraz wy-
bierane s3 najistotniejsze dla nich kwestie. Standard Informacji Niefinansowych
SIN réwniez dotyczy zréwnowazonego rozwoju i odpowiedzialnego biznesu. Zo-
stat utworzony jako inicjatywa oddolna przez Stowarzyszenie Emitentéw Gietdo-
wych i Fundacje Standardéw Raportowania [Raportowanie niefinansowe 2021].
Spotki same wybierajg wytyczne, wedtug ktérych opracowujg raporty.

Wsrdd korzysci zwigzanych z raportowaniem niefinansowym jest budowanie
zaufania dzieki przejrzystos$ci wynikéw niefinansowych, doskonalenie proceséw
w jednostce oraz weryfikowanie osiggnietych zatozen zwigzanych z wizjg i strate-
gia. Dodatkowo spétka moze zyskac przewage konkurencyjng nad firmami, ktére
nie prezentuja danych niefinansowych. Wéréd gtéwnych czynnikéw motywuja-
cych przedsiebiorstwa do publikowania informacji niefinansowych sa che¢ edu-
kowania otoczenia na temat ochrony srodowiska i idei CSR, obowigzek prawny,
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dbanie o reputacje organizacji oraz potrzeba zestawienia najistotniejszych infor-
macji z obszaru niefinansowego. Pozwala to rowniez na monitorowanie proce-
séw oraz strategii [Raportowanie niefinansowe. Poradnik... 2017]. Publikowanie
dodatkowych wiadomosci o dziatalnos$ci organizacji w obszarze spotecznej odpo-
wiedzialno$ci biznesu moze przynie$¢ korzysci réwniez dla interesariuszy. Dzie-
ki raportom akcjonariusze zyskuja rzetelne informacje na temat kondycji sp61ki,
a takze tatwiej im zdecydowac sie na inwestowanie w akcje firmy. Spoteczno$¢
lokalna moze uczestniczy¢ w warsztatach i szkoleniach oraz ma dostep do infor-
macji o dziataniach przedsiebiorstwa wptywajgcych na srodowisko lokalne. Z ko-
lei konsumenci w tatwy sposdéb weryfikuja informacje udostepniane w $§rodkach
przekazu z potwierdzonymi w raportach danymi. W ten sposéb potrzeby kluczo-
wych interesariuszy zostaja spetnione.

Branza odziezowa w Polsce - krdotka charakterystyka

W Polsce dziata wiele matych przedsiebiorstw odziezowych, ktére zajmuja sie
produkcja i sprzedazg kolekcji ubran oraz dodatkéw. Dziatajg rowniez podmioty
w 100% z zagranicznym kapitatem oraz firmy posiadajace polski kapitat, ale pro-
dukujace w innym kraju [Muszyniska 2020]. Z roku na rok wzrasta liczba przed-
siebiorstw dziatajacych w tym sektorze, podobnie jak ro$nie warto$¢ tego rynku -
w 2020 r. wyceniono go na 14,4 mld euro. Najwieksi eksporterzy odziezy z Polski
w 2020 r. [Bedkowska 2021] to Niemcy (4,1 mld euro), Czechy (312,5 mld euro)
oraz Rumunia (267 mld euro). Natomiast wérod najwiekszych krajowych importe-
réw mozna wyréznic Stany Zjednoczone (62,4 mld euro), Niemcy (32,5 mld euro)
oraz Japonie (21 mld euro). Jedng z najpopularniejszych platform e-commerce
w Polsce w 2020 r,, na ktérej mozna byto kupi¢ odziez i dodatki, byto Allegro, a tak-
ze Zalando oraz H&M. Najwieksze polskie marki odziezowe to miedzy innymi:

- LPP S.A. posiadajacy w swoim portfolio marki takie jak: Reserved, Sinsay,
Cropp, House, Mohito,

- Grupa CCC z markami: CCC.eu, Modivo, deezee oraz eobuwie.pl,

- VRG S.A, do ktdrej nalezg marki: Vistula Group S.A., Woélczanka S.A,
W. Kruk S.A.,, Bytom S.A,,

- OTCF S.A. majacy w swoim portfolio marki sportowe: 4F, 4Faces, 4F Junior
oraz 4F PROteam.

Czynniki takie jak pandemia czy konflikt na Ukrainie znaczgco wptynety na bran-
ze odziezowa. Firmy musiaty szybko zmieni¢ kanaty dystrybucji i rozwing¢ sprze-



Informacje CSR w mediach spotecznosciowych...

daz online, a takze poszuka¢ nowych form kontaktu z klientem. Wiekszos¢ przed-
siebiorstw przeniosta swojg dziatalno$¢ do Internetu, utatwita proces ptatnosci
bezgotéwkowych oraz zwiekszyta swoja aktywno$¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Dzieki wykorzystaniu Facebooka i Instagrama do informowania o najwaz-
niejszych przedsiewzieciach firmy utrzymaty kontakt z klientem.

Informacje CSR prezentowane w mediach spotecznos$ciowych
wybranego przedsiebiorstwa - wyniki badan

Zainteresowanie informacjami dotyczacymi spotecznej odpowiedzialnosci bizne-
su jest coraz wieksze. Dane te sg publikowane w postaci raportéw na stronach
internetowych przedsiebiorstw. Jednak coraz czesciej wiadomosci o dziataniach
spotecznych, proekologicznych lub dotyczacych tadu korporacyjnego sg zamiesz-
czane rowniez w mediach spotecznos$ciowych.

Badania sondazowe zostaty przeprowadzone w marcu 2022 r. z wykorzysta-
niem kwestionariusza online na grupie 114 osdéb. Przedmiotem badan byty tresci
publikowane w mediach spotecznos$ciowych marek odziezowych nalezacych do
LPP S.A. dotyczace CSR. Firma ta zostata wybrana ze wzgledu na duza ilo$¢ dzia-
tan spotecznych oraz rozpoznawalno$¢ na polskim rynku, a takze z uwagi na to, ze
jest najwiekszym polskim przedsiebiorstwem dziatajagcym w branzy odziezowej,
cieszacym sie duzg popularnoscig. Wiekszos$¢ respondentow to kobiety (57%), co
moze by¢ zwigzane z wieksza znajomoscig rynku odziezowego i zainteresowa-
niami dotyczacymi mody. W badaniu przewazata jedna grupa wiekowa - ponad
80% ankietowanych byto w wieku 21-25 lat. Osoby mtode, ktére spedzaja wiecej
czasu w Internecie, chetniej udzielaty odpowiedzi. Ponad 52% respondentéw po-
twierdzito, Ze zna marki nalezace do LPP S.A,, takie jak Reserved, Mohito, Sinsay,
House oraz Cropp. Ponad 95% oséb dokonato cho¢ raz zakupu wspomnianych
wyzej marek w sklepach.

Nastepnie zbadano, jakie media spoteczno$ciowe sa najczesciej obserwowa-
ne. Dla wszystkich marek mozna wyrézni¢ podobng tendencje - ponad 55% re-
spondentdéw stwierdzito, Ze nie obserwuje mediéw marek LPP S.A. Najczesciej
informacje sa czerpane ze stron internetowych. Na rysunku 1 przedstawiono od-
powiedzi dla marki Reserved. Ponad 75% nie obserwuje profilu tej marki w me-
diach spoteczno$ciowych, natomiast prawie 15% czerpie wiedze ze strony inter-
netowej lub sklepu online.

Zastanawiano sie réwniez nad sposobem komunikacji marek LPP S.A. w me-
diach spotecznosciowych oraz dopasowaniem tresci do oczekiwan odbiorcow.
Kazda z marek odziezowych ma profil na Facebooku, Instagramie oraz YouTubie.
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Rysunek 1. Media spoteczno$ciowe marki Reserved obserwowane przez nabywcow.

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie badani sondazowych.

Cropp oraz Sinsay sa rowniez obecne na TikToku ze wzgledu na grupe docelowa -
mtodziez do 25 roku zycia. Ma to odbicie w doborze préby badawczej, w ktorej
ponad 80% to osoby w przedziale wiekowym 21-25 lat. Az 53,51% responden-
téw stwierdzito, Ze trudno jednoznacznie okresli¢, czy tresci sa wtasciwie dopa-
sowane. Odpowiedz ,raczej tak” wskazata jedna trzecia os6b. Informacje te s3
przedstawiono na rysunku 2.
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Rysunek 2. Zwracanie uwagi na informacje pojawiajgce sie na profilu marki Reserved.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan sondazowych.
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W raportach CSR publikowane sg informacje dotyczace dbania o $rodowisko,
postaw wobec spoteczno$ci oraz zwigzanych z biznesem. Dane te s publikowane
na profilu LPP S.A. oraz na stronie internetowej spétki. Wnioski dotyczace rapor-
towania w obszarze pro$rodowiskowym zamieszczono na rysunku 3. Wiaze sie to
z publikowaniem wiadomosci na temat akcji ekologicznych oraz warsztatéw dla
roznych grup. Ponad 50% nie pamieta, czy takie informacje zostaty opublikowa-
ne, a ponad 23% twierdzi, Ze raczej mozna znaleZz¢ takie dane.

Zdecydowanie tak
2,64% -\

Zddecydowanie nie
8,96%

Raczej nie
13,43%

Raczej tak
23,19%

Rysunek 3. Zwracanie uwagi na informacje dotyczace dbania o Srodowisko naturalne
pojawiajace sie w mediach spotecznosciowych LPP S.A.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie badan sondazowych.

Obszar spoteczny zwigzany jest miedzy innymi ze sprawami pracowniczymi,
takimi jak opis stanowisk pracy, ilo$¢ godzin przypadajaca na szkolenie jednego
pracownika oraz mozliwosci rozwoju zawodowego. Prawie 57% respondentéw
nie pamieta czy takie wiadomosci sa udostepniane na profilu marki. Rysunek 4
przedstawia informacje na temat publikowania danych z tego obszaru. Pomimo
umieszczania reklam sponsorowanych na Facebooku tresci te sa mato zauwa-
zalne.

Kolejnym analizowanym obszarem jest kultura organizacyjna dotyczgca misji,
wizji, strategii komunikacyjnej oraz modelu biznesowego przedsiebiorstwa. Na
rysunku 5 przedstawiono odpowiedzi respondentéw na pytanie, czy zauwazajg
informacje z tego obszaru w mediach spoteczno$ciowych. Prawie 51% nie pamie-
ta czy dane zwigzane z kultura organizacyjna sa publikowane. Ponad 18% twier-
dzi, Ze raczej zauwaza takie informacje.
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Zdecydowanie tak

5,29%
Zddecydowanie nie

11,39%

Raczej nie
13,19%

Raczej tak
13,19%

Rysunek 4. Zwracanie uwagi na informacje dotyczace spraw pracowniczych publiko-
wane w mediach spoteczno$ciowych LPP S.A.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan sondazowych.

Przeprowadzone badanie sondazowe wykazato, ze tresci dotyczace CSR pu-
blikowane w mediach spoteczno$ciowych LPP S.A. s3 istotne dla klientéw, ale
54 wiadomosci te sa rzadko zauwazane przez odbiorcéw. Dodatkowo, na podstawie

analizy informacji niefinansowych umieszczonych na Facebooku, Instagramie
i YouTubie, mozna zauwazy¢, ze tre$ci publikowane s3 regularnie i podjeta zosta-
a préba dopasowania ich do poszczegoélnych grup odbiorcow.

Zdecydowanie tak

7,0?% Zdecydowanie nie
13,20%

Raczej nie
10,50%

Rysunek 5. Zwracanie uwagi na informacje dotyczace kultury organizacyjnej publiko-
wane w mediach spoteczno$ciowych LPP S.A.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan sondazowych.
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Podsumowanie

Podsumowujac powyzsze rozwazania widac, ze informacje CSR sg coraz czesciej
umieszczane w mediach spoteczno$ciowych ze wzgledu na potrzeby informa-
cyjne interesariuszy. Mozna to zauwazy¢ miedzy innymi wsérdd przedsiebiorstw
z branzy odziezowej. Publikuja one wpisy dotyczace dziatan spotecznych, pro-
mujacych dziatania prosrodowiskowe oraz informuja o sukcesach firmy. Do ana-
lizy wybrano polska, rodzinng firme odziezowa LPP S.A., ktéra aktywnie wdra-
za strategie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Spétka ta prowadzi liczne
dziatania w mediach spoteczno$ciowych marek, gdzie publikuje informacje nie-
finansowe.

Na podstawie przeprowadzonych badan wtasnych mozna zauwazy¢, ze klienci
obserwujg profile marek w mediach spoteczno$ciowych, ale skupiaja sie gtéwnie
na informacjach zwigzanych z zakupami. Rzadko zwracajgq uwage na wiadomosci
niefinansowe zwigzane z dziatalnos$cig Srodowiskowa oraz spoteczng firmy. Moze
to wynikaé z braku specjalnego oznaczenia takich postow. Wiekszo$¢ wpiséw jest
sponsorowana, a mimo to sg zauwazane tylko przez 30% odbiorcow.

Dla wszystkich marek nalezgcych do LPP S.A. prowadzone sg dziatania w me-
diach spotecznos$ciowych, najczesciej na Facebooku, Instagramie oraz YouTubie.
Wiekszo$¢ respondentéw (ponad 75%) nie obserwuje profili marki Reserved
w mediach spoteczno$ciowych, co moze zaskakiwa¢ uwzgledniajac fakt, ze jest to
jedna z najbardziej rozpoznawalnych marek LPP S.A.

W celu zwiekszenia zainteresowania odbiorcéw tresciami zwigzanymi z CSR
mozna stosowaé rézne techniki, jak na przyktad oznacza¢ je graficznie. Dobra
praktyka bedzie réwniez zachecanie odbiorcéw tresci do wiekszego zaangazowa-
nia przez organizowanie konkurséw lub specjalnych akcji promujgcych zagadnie-
nia CSR. Kolejnym rozwigzaniem moze by¢ stworzenie jednorodnych, cyklicznych
postow o dziataniach firmy w kazdym z trzech kluczowych obszaréw. Warto tez
podkresla¢ zaangazowanie poszczegélnych marek przez publikowanie dodatko-
wych informacji na profilach kazdej z nich.

Konsumenci sa coraz bardziej $wiadomi i dlatego nalezy publikowa¢ in-
formacje na temat dziatan spotecznych i dbania o $rodowisko. Trzeba jednak
zastanowic¢ sie, w jaki sposéb zacheci¢ odbiorcéw do zapoznania sie z mate-
riatami umieszonymi na przyktad w mediach spoteczno$ciowych. Jest to duze
wyzwanie nie tylko dla wspomnianych przedsiebiorstw z branzy odziezowej,
ale dla kazdej firmy wdrazajacej strategie CSR w biezgcej dziatalnos$ci. Wazne
jednak, by dziatania niosty realne skutki, a nie byty jedynie sposobem na po-
prawe wizerunku.
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Ksztaltowanie osobowosci marki produktu w mediach
spotecznosciowych - studium przypadku

STRESZCZENIE

Celem podjetych badan jest préba oceny efektywnosci organizacyjnej dziatan
marki w mediach spotecznosciowych w ksztattowaniu osobowosci wybranej
marki produktéw. Zatozono, Zze osobowos¢ jest jednym z najwazniejszych elemen-
téw kapitatu marketingowego marki, na ktory sktadaja sie ponadto: tozsamos¢,
wizerunek i sSwiadomo$¢ marki. Problemem badawczym jest ksztattowanie cech
osobowosci marki wybranego produktu z branzy miesnej w relacji do pozosta-
tych przyjetych elementéw kapitatu marketingowego badanej marki w mediach
spotecznos$ciowych. Artykut prezentujgcy wyniki badan empirycznych wypetnia
luke badawczg, ktéra zostata dostrzezona w odniesieniu do analizy dziatan marki
produktéw z branzy miesnej.

W pierwszej czesci przedstawiono proces ksztattowania kapitatu marketin-
gowego marki w mediach spotecznosciowych i jego najwazniejszych elementéow
sktadowych ze szczegdlnym uwzglednieniem osobowo$ci marki. Prowadzone
rozwazania oparte na podstawie studidw literatury podkreslajg kluczowe zna-
czenie spojnosci wszystkich elementéw w budowaniu silnej marki na rynku.
W koncowej czesci zawarto analize wynikow wtasnych badan empirycznych. Na
podstawie badan sondazowych wybrano marke produktéw Duda Nasze Polskie.
W analizie osobowosci badanej marki wykorzystano pomiary osobowo$ci marki
za pomocy skali Aakera oraz pomiar §wiadomosci marki. Natomiast relacje cech
osobowosci marki z pozostalymi elementami kapitatu marketingowego badanej
marki produktéw oceniono na podstawie techniki réznic netto oraz analizy tresci
wybranych mediéw spoteczno$ciowych marki.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, kapitat marketingowy marki, osobo-
wos$¢ marki
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe wraz z Internetem 2.0 odgrywaja w XXI w. niebagatel-
na role w kazdym aspekcie zycia zaréwno tego osobistego, jak i biznesowego.
W potaczeniu z podejsciem do marketingu, ktéry kierunkuje dziatania na zys-
kowne zaspokajanie potrzeb klientéw [Kotler 1994, s. 29], zarzadzanie marka
w Internecie staje sie kluczowa kwestig. Ewolucja firm o charakterze produkcyj-
no-przemystowym w organizacje oparte na wiedzy przyspieszyta odchodzenie
od przekonania, ze warto$¢ przedsiebiorstwa generowana jest jedynie przez ak-
tywa materialne, skupiajac swojg uwage réwniez na aktywach niematerialnych
[Liczmanska 2013, s. 87].

Cho¢ w literaturze przedmiotu znajduje sie wiele pozycji dotyczacych zarza-
dzania elementami marketingowymi marki, to jednak nadal brak wystarczajacej
liczby badan podkreslajacych istotno$¢ osobowosci w tworzeniu spéjnosci marki
i jej kapitatu w mediach spotecznosciowych. Co wiecej, wybranie obiektu badaw-
czego do studium przypadku pochodzacego z branzy miesnej (marka produktéow
Duda Nasze Polskie) rowniez jest probg zapetnienia zidentyfikowanej luki ba-
dawczej w tym obszarze, poniewaz analizowanie zachowan marek z tej branzy
jest rzadko podejmowane. Problem badawczy to weryfikacja ksztattowania oso-
bowosci marki w relacji do pozostatych przyjetych elementow kapitatu marketin-
gowego badanej marki w mediach spoteczno$ciowych.

Podjecie badan z tego obszaru wydaje sie by¢ kluczowym ze wzgledu na in-
tensyfikacje konkurencji, sptaszczenie popytu na wielu rynkach, turbulent-
nos$¢ Srodowiska, uznanie marki jako aktywa organizacji, zmiane oczekiwan
konsumenckich czy rosnaca role odbiorcéw jako wspéttwércoéw. To wszystko
sprowadza kapitat marki na typ kapitatu bazujacego na konsumencie (z j. ang.
consumer - based brand equity, dalej: CBBE), gdzie sita marki zalezy w duzym
stopniu od odbiorcy, jego percepcji i reakcji wzgledem marki [Coleman i in. 2011,
s. 1063-1071]. Przedstawione w artykule wyniki badan poszerzajg wiedze na
temat istotno$ci prowadzenia spdjnych dziatan w mediach spotecznos$ciowych
przez marke, odnoszacych sie do jej kapitatu marketingowego, oraz podkreslaja,
ze aby taka sp6jnos¢ uzyskac¢, nalezy mie¢ pewnie zarysowana osobowo$¢, ktéra
odzwierciedlana jest w kolejnych elementach.

Wyliczenie kapitatu marki staje sie duzym wyzwaniem, gdyz konceptualizacja
nomenklatury marketingowej i sposéb badania danych elementéw musi uwzgled-
nia¢ mnogos¢ definicji proponowanych w literaturze [Polanski 2008, s. 55]. Nie-
mniej w tym artykule zostang wykorzystane elementy znane z teorii i praktyki
marketingu, gdzie zarzadzanie markg w mediach spoteczno$ciowych musi opie-
rac sie na: osobowosci, $wiadomosci, tozsamosci oraz wizerunku marki. Zostang
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one ujete w ramach definicji proponowanej przez D. Aakera, ktdry wskazuje na
moc sprawczg odbiorcéw i ich oceny wzgledem marki. Wedtug tego autora:

kapitat marki to zbior wszystkich aktywow i pasywdéw zwigzanych z jej naz-
wa i symbolem, ktére dla nabywcow zwiekszajg lub zmniejszajg wartos¢
sygnowanego nig produktu. To zbiér sadéw, postaw i zachowan konsumen-
téw [Aaker 1991, s. 15].

Jednym z podstawowych elementéw kapitatu marki jest osobowo$¢ marki - ter-
min ten znany jest od lat 60. XX w,, kiedy w 1958 . Martineau [1958, s. 36] zdefi-
niowat osobowos¢ jako zbidr cech ludzkich zwigzanych z dang marka. Osobowos$¢
pomaga w ksztattowaniu skojarzen oraz sposobu postrzegania marki przez intere-
sariuszy, w rezultacie wptywajgc na preferencje konsumentéw i budowanie rozpo-
znawalnosci marki na rynku [Grebosz-Krawczyk i Siuda 2017, s. 310]. Janiszewska
[2012, s. 27] dodatkowo uznaje osobowo$¢ i wartosci marki jako sktadowe same;j
tozsamosci, ktora jest podtrzymywana w §wiadomosci nabywcéw. Okreslenie oso-
bowosci marki, jej archetypalnego wzoru, pozwala na wyklarowanie tozsamosci,
ktéra wraz z osobowoscig staje sie odnosnikiem dla kreowanego wizerunku, po-
zycjonowania marki i zdefiniowania grupy docelowej [Lukaszewicz 2018, s. 290].
Zdolno$¢ odbiorcéw do przyporzadkowania danych cech marce zalezy od toz-
samosci marki - jej atrakcyjnosci i spojnosci [Tarczydto 2016, s. 387]. Tozsamos$¢
opisywana jest najczesciej jako zbiér pozytywnych i unikalnych cech, niepowta-
rzalnych warto$ci, przez ktére marka chce by¢ postrzegana. To swoisty idealny
obraz marki, wyr6znik, na ktérym marka buduje swoja przewage konkurencyjna
[Chernatony 2001, s. 45-47]. Musi to by¢ §wiadomy proces, a elementy sktadowe
marki nie moga by¢ tworzone ad hoc, ale zgodnie z przyjeta strategia. Nieprecy-
zyjna tozsamo$¢ rzutuje na niejednoznaczny wizerunek. Jezeli marka nie bedzie
reprezentowaé wiarygodnego obrazu — nie zyska zaufania odbiorcéw.
Wizerunek jest wtérny w stosunku do tozsamosci, poniewaz stanowi efekt jej
odbioru. Jezeli poréwnac tozsamo$¢ marki do XIX-wiecznego opus magnum Paula
Gauguina Skqd przychodzimy? Kim jesteSmy? Dokqd zmierzamy?, tak wizerunek
stanowi interpretacje tego dzieta przez kazdego z odbiorcéw. Wizerunek marki
to jej tozsamos¢, znieksztatcona subiektywnymi wyobrazeniami, skojarzeniami
i przekonaniami odbiorcéw [Doyle 2003, s. 3]. O ostatecznej ocenie decyduje
poziom sity, natezenia i unikalnosci pozytywnych skojarzen miedzy danymi wy-
miarami wizerunku a marka [Kall i in. 2013, s. 19]. Celem marki jest wiec takie
zarzadzanie marka, by wizerunek byt jak najbardziej tozsamy z jej pozadanym
obrazem. Zatem idealna sytuacja to taka, gdy wizerunek jest spdjny z tozsamoscig
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marki, co $wiadczy zaréwno o wysokiej Swiadomosci i stopniu rozpoznawalnosci
marki w umystach odbiorcéw, jak i o takich dziataniach ze strony marki, ktore
pozwalajg na uzyskanie jednolitego obrazu na wszystkich szczeblach.
Budowanie $wiadomo$ci marki to tworzenie w umystach odbiorcéow faktu
istnienia marki i jej pozytywnego wizerunku oraz sita, z jakq marka jest obecna
w umysle konsumenta [Wandzik 2010, s. 3]. Cooksey ze wspoétautorami rozszerza-
ja Swiadomo$¢ na zdolno$¢ odbiorcy do przypomnienia sobie i przyporzadkowa-
nia marki do danej kategorii produktowej [Cooksey i in. 2005, s. 145]. Z perspek-
tywy kapitatu marki ma to kluczowe znaczenie, poniewaz istnieje teza méwigca
o tym, ze ludzie nabywajg produkty tych marek, ktére zapadly im w pamieci naj-
bardziej, a nie tych, ktore sg obiektywnie najlepsze [Mazurkiewicz 2004, s. 12].

Zalozenia metodyczne badan

Celem podjetych badan jest préba oceny efektywnosci organizacyjnej dziatan
marki w mediach spotecznosciowych w ksztattowaniu osobowosci wybrane;j
marki produktéw [Szymanska 2010]. Zastosowano analize przypadku marki pro-
duktéw Duda Nasze Polskie na podstawie badan sondazowych. Dane pozyskano
z dwoch serii badan ankietowych oraz wybranych danych zastanych na stronie
marki na platformie Facebook w kwietniu 2022 r. Dobér pierwszej préby w przy-
padku pracownikéw wewnetrznych marki miat charakter celowy i obejmowat
pracownikéw dziatu marketingu firmy. Proba druga obejmowata anonimowych
potencjalnych odbioréw marki aktywnych na portalu Facebook. Otrzymano tacz-
nie 100 catkowicie wypetnionych formularzy (z poprawnymi odpowiedziami na
pytania kontrolne). Z uwagi na niskg liczebno$¢ préoby, wyniki badania nalezy
traktowac z nalezyta ostroznoscia.

W analizie osobowo$ci badanej marki zastosowano ankietowe pomiary zaréw-
no spontanicznej, jak i wspomaganej §wiadomos$ci marki [Aaker 1991, s. 61-63].
Natomiast jej relacje z pozostatymi elementami kapitatu marketingowego mar-
ki oceniono na podstawie analizy tresci i techniki réznic netto. We wnioskach
koncowych analizy uwzgledniono wskaznik NPS (z j. ang. Net Promoter Score -
Wskaznik Rekomendacji Netto) w odniesieniu do respondentéw znajacych bada-
ng marke.

Wyniki
W celu poznania opinii odbiorcéw na temat osobowos$ci marki w kwestionariu-
szu ankiety postuzono sie skalg osobowosci marki autorstwa J. Aaker, w polskiej
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adaptacji przygotowanej przez 0. Gorbaniuka [Gorbaniuk 2010]. W sondazu
poproszono respondentéw o wyobrazenie sobie marki jako osoby i ocenienie
na 5-stopniowej skali, w jakim stopniu wskazana cecha jest z nig tozsama (1 - nie
zgadzam sig, 2 - raczej sie nie zgadzam, 3 - nie mam zdania, 4 - raczej sie zga-
dzam, 5 - zgadzam sie). Uzyskane wyniki wskazuja, ze najwiecej respondentéw
(27%) uwaza badana marke za solidng, r6znica miedzy pozostatymi cechami jest
marginalna, bowiem prawie co pigty z ankietowanych opisuje marke jako przy-
jacielska (25%), stylowg (24%) lub silng (24%). W tej samej cze$ci badania 9%
respondentéw odpowiedziato, ze wedtug nich marka jest w takim samym stopniu
zaréwno meska, jak i kobieca, jednak w ogélnym zestawieniu 59% ankietowa-
nych uznato, iz marka reprezentuje bardziej meskie cechy osobowosci.

Poziom $wiadomosci marki wsréd potencjalnych konsumentéw zostat zba-
dany na dwoéch ptaszczyznach. W celu zweryfikowania stopnia spontanicznej
$wiadomosci marki, respondentéw poproszono o ,wymienienie znanych marek
gotowych produktéw miesnych (np. wedlin czy kabanoséw)” - na tym etapie uzy-
skano wynik 12%. Natomiast markami rozwazanymi jako pierwsze w momen-
cie decyzji o zakupie (z j. ang. top of mind) sa marki: Tarczynski (51%), Sokotéw
(16%), Morliny (10%), jedna z ankietowanych oséb wymienita marke Duda Na-
sze Polskie jako pierwsza. Podczas wspomaganego pomiaru $wiadomos$ci marki
(gdzie przedstawiono sze$¢ logotypéw marek produktéw z omawianej branzy)
do znajomosci marki przyznato sie 56% badanych. Uzyskane wyniki wskazuja na
fakt, ze konsumenci, cho¢ sg Swiadomi istnienia marki na rynku, nie wybieraja
jej w sytuacji zakupowej. W przypadku wzglednie homogenicznych produktéow
wydaje sie wiec, Ze to przede wszystkich czynniki niewymierne, takie jakie jak
elementy marketingowe marki, odgrywajg kluczowa role podczas decyzji zaku-
powych.

Lojalno$¢ konsumencka jawi sie jako skutek prowadzonych dziatan komuni-
kacyjnych marki [Ostrowska 2010, s. 78-83], stad tez w badaniach wykorzysta-
no wskaznik NPS (skala od 1 do 5), zadajac respondentom nastepujgce pytanie:
,,Czy polecit(a)by Pan(i) produkty marki Duda Nasze Polskie swoim znajomym?”.
Udzielajac odpowiedzi mozna byto zaznaczy¢ ,Na pewno nie polece” (od 1 do 3) -
grupa krytykéw, ,,Nie wiem” (4) - grupa neutralnych lub ,,Na pewno polece (5) -
grupa promotoréw. Na podstawie tabeli 1 mozna zauwazy¢, ze marka osiagneta
wynik NPS wynoszacy 41%.

W celu pomiaru wizerunku marki wykorzystano technike réznic netto (w tabe-
li 2 marke Duda Nasze Polskie oznaczono skrétem DNP). Procedura uzycia metody
opierata sie na dwéch podstawowych krokach: pierwszy - rejestracja odpowiedzi
respondentéw na 5-stopniowej skali, dotyczacej stwierdzen odnoszacych sie do ele-
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Tabela 1. Wyniki obliczen wskaznika NPS dla marki Duda Nasze Polskie

Firma) 1]2]3 . ¢ |, 5|,

irma cz- cz- cz-

Obliczenia |Napewno nie n?e Nie n?e Na pewno n?e Suma | NPS
polece wiem polece

Stosunek

procentowy | 4% | 4% | 51% |59% | 23% | 23% 18% 18% | 100% | -41%
odpowiedzi

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

mentdéw wizerunku marki (wskazanych przez pracownikéw wewnetrznych marki
w kwestionariuszach ankiety), drugi - obliczenie réznicy miedzy procentowym
wskaznikiem odpowiedzi 514 a 2 i 1. R6znica netto przy stwierdzeniu, ze marka po-
siada wieloletnig tradycje wynosi 11%, gdzie 40% zgadza sie z ta mys$la, natomiast
29% uwaza marke za mtodg. Wieksza rozbieznos$¢ zauwazono przy rozwazaniu wy-
sokiej jakosci produktéw oferowanych przez marke - z pogladem tym zgadza sie
36% ankietowanych, prawie potowa nie miata zdania na ten temat (47%).

Zgodnie z koncepcja marketingu relacji dokonano analizy zaangazowania
odbiorcéw [Burnett 2002]. W tym etapie wykorzystano metody ilo$ciowej ana-
lizy tresci danych zastanych na stronie marki na platformie Facebook. Wybrano
cztery opublikowane posty marki z kategorii wizerunkowej oraz sprzedazowe;j.
Analize wsparto o trzy wskazniki zaangazowania odbiorcow w tresci marki - re-
akcje (np. polubienia), komentarze, udostepnienia. Wskazniki te wykazywane sg
przez Bartholomewa [2014] w autorskim modelu dotyczacym mierzenia efektow
komunikacji i uzupetniono je o rozréznienie na wydzwiek komentarzy i autorow
danego zachowania (odbiorcy vs marka). Dane przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 2. Wyniki analizy wybranych elementéw wizerunku marki Duda Nasze Pol-
skie przy wykorzystaniu techniki réznic netto

Stwierdzenie Skala Stwierdzenie |tacz- Réznica
pozytywne negatywne nie

Marka DNP to marka 5 4 3 2 1 Marka DNP to

z wieloletnig tradycja mtoda marka

Stosunek procentowy | 19% |21% | 31% | 18% | 11% | — 100% | 11%
Marka DNP oferuje z/lf:léz?\eDNP Facz-

produkty najwyzszej 5 4 3 2 1 ) 4 Réznica
kosc produkty nie

] niskiej jakosci

Stosunek procentowy | 6% |30% |47% | 10% | 7% | — 100% | 19%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Tabela 3. Wyniki analizy wybranych postéw marki Duda Nasze Polskie w serwisie
Facebook z okresu 10.2021-03.2022 r.

Kryterium/Numer identyfikacyjny

1 2 3 4  Lacznie Srednia
posta
Liczba wszystkich reakcji 21 27 46 16 110 27,5
Liczba wszystkich komentarzy 0 0 6 1 7 1,75
odbiorcow
Liczba komentarzy uzytkownikéw 0 0 2 1 3 0,75
odnoszacych sie do tresci posta
Liczba komentarzy uzytkownikow 0 0 2 0 2 0,5
nieodnoszacych sie do tresci posta
Liczba ukrytych komentarzy 0 0 2 0 2 0,5
Liczba udostepnien 0 4 0 4 1
Liczba odpowiedzi marki na 0 0 0 0 0 0
komentarze

Zrddto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Dyskusja i wnioski

Biorac pod uwage okres, z ktdrego pochodza analizowane tresci, mozna zauwa-
zy¢, ze obecnie marka produktéw Duda Nasze Polskie - miedzy innymi z powodu
niewystepowania relacji pomiedzy elementami kapitatu komunikacji marketin-
gowej, a w szczegdlnosci z braku wyraznie zaznaczonej osobowosci w swoich ko-
munikatach - zarzagdza w sposo6b nieefektywny swoim kapitatem marketingowym
w serwisie Facebook. Analizujgc wyniki otrzymane dzieki wykorzystanej skali
osobowosci marki Aakera rysuje sie obraz marki bez wyrdznika - istotnego czyn-
nika stanowiacego o sukcesie marki na rynku. Wiekszo$¢ uzytkownikéw ma pro-
blem ze zdecydowanym wybraniem charakterystycznych cech marki, a 9% res-
pondentéw, ktérzy zaznaczyli, iz wedtug nich marka jest w takim samym stopniu
zaréwno meska, jak i kobieca, ilustruje dysonans poznawczy, ktéry wprowadza
marka u interesariuszy.

Z uwagi na brak wyraznie zarysowanej osobowo$ci oraz niesprecyzowany
wizerunek, wiekszo$¢ ankietowanych nie jest w stanie przypomnie¢ sobie, czy
kupuje produkty okreslonej marki, a sama marka na rynku jest stabo rozpoz-
nawalna. Nieznaczna rozpoznawalnos$¢ z kolei utrudnia ksztattowanie pozada-
nego obrazu marki w umystach odbiorcéw. Dodatkowo ujemny wskaznik NPS
(w tym przypadku - 41%), oceniany jest jako niekorzystny, informuje bowiem
o braku lojalno$ci wéréd interesariuszy i ich niezadowoleniu z komunikacji
z marka lub z jej produktéw. Wynik ten wskazuje na koniecznos$¢ dokonania
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zmian w strategii komunikacyjnej marki tak, aby zyska¢ wiecej lojalnych i zado-
wolonych klientow.

Wyniki uzyskane z réznic netto pozwalaja sformutowac stwierdzenie, Ze wy-
brane elementy wizerunku marki sa w podobny spos6b odbierane zaréwno przez
pracownikéw wewnetrznych, jak i potencjalnych konsumentéw marki. Uwage na-
lezy zwrdci¢ na znaczng grupe oséb, ktére nie potrafity jednoznacznie okresli¢
swojego stanowiska tak w pierwszym, jak i w drugim przyktadzie. Odzwierciedla
to podnoszong teze, iz z powodu braku wyraznie okre$lonej osobowosci, intere-
sariusze maja problem z oceng marki i jej produktow.

Dziatania marki na Facebooku, ktére mogtyby wptyna¢ na wzrost swiadomo-
$ci w umystach odbiorcéw oraz budowanie pozadanego wizerunku, réwniez nie
przynosza oczekiwanych rezultatéw. Przeprowadzona analiza tresci wskazuje, ze
udostepniane posty sa stabo angazujace (marketing wirusowy jest wiec znikomy),
a prowadzone kampanie ptatne docierajg tylko do okoto 5% potencjalnych konsu-
mentdéw i tez nie zachecajg odbiorcéw do zaangazowania sie w tresci marki. Dodat-
kowym problemem, wartym gtebszego przeanalizowania podczas przeprowadza-
nia kolejnych badan, jest ukrywanie komentarzy uzytkownikdéw przez marke. Takie
zachowanie réwniez moze wzbudza¢ podejrzenia wsréd odbiorcdw, interpretuja-
cych to jako prébe zatuszowania niewygodnych opinii, ktérych marka nie chce za-
akceptowac, a tym samym moze to doprowadzi¢ do uznania marki jako nieszczerej.

Brak spdjnosci w jednym aspekcie automatycznie wptywa na brak jednoz-
nacznego charakteru catej marki i jasnego obrazu u finalnego odbiorcy. Dziatania
prowadzone przez marke Duda Nasze Polskie na Facebooku ilustruja, jak wazne
jest wspotgranie ze sobg wszystkich elementéw. Marka wchodzi w sktad strategii
dtugookresowej tak samo jak budowanie zadowolenia czy lojalnosci konsumen-
tow, dlatego kluczowym jest, by kazdy z elementéw uzupetniat siebie wzajemnie
oraz konsekwentnie przekazywat sp6jne wartosci i emocje. Za Kallem i wspétau-
torami [2013, s. 19] mozna przytoczy¢: marki silne to marki cieszqce sie zaréwno
wysokim wskaZnikiem swiadomosci, jak i silnym, korzystnym i wyjatkowym wize-
runkiem.

Artykut przytacza badania o charakterze pragmatycznym, w ramach opraco-
wanego studium przypadku wskazane zostaty aspekty, ktore s3 istotne w proce-
sie efektywnego zarzadzania marka w mediach spotecznosciowych przez marki
produktéw (w szczegolno$ci przez marki dziatajgce w branzy miesnej). Pozycja
ta moze stanowi¢ punkt wyjscia dla pogtebionych badan empirycznych weryfiku-
jacych uzyskane wyniki. Ujecie innych ram czasowych czy kontekstu (np. jedynie
w okresie okoto$wigtecznym) réwniez pozwolitoby wyciagng¢ wnioski pozwala-
jace na wieksza eksploracje naukowa podejmowanego zagadnienia.
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Real Time Marketing - od mema do najbardziej angazujacych
organicznych komunikatéw marki w mediach spotecznosciowych

STRESZCZENIE

Real Time Marketing to forma odpowiedzi i sposéb komentowania istotnego i sze-
roko omawianego przez spoteczenstwo wydarzenia. Celem artykutu jest spraw-
dzenie, czy ze wzgledu na czeste wystepowanie w mediach spotecznosciowych
oraz viralowa forme memow, Real Time Marketing przyczynia sie do zwiekszenia
zasiegdw tworcy w tak zwanych organicznych formach komunikacji w mediach
spotecznos$ciowych bez dodatkowego wsparcia reklamowego tych postéw. W ar-
tykule omoéwiono pojecie RTM, przedstawiono wyniki badan zwigzanych z popu-
larnos$cia hasztagéw, majacych na celu pokazanie zwiekszenia zainteresowania
tym zjawiskiem, oraz oméwiono Case Study firm korzystajacych z Real Time Mar-
ketingu w mediach spotecznosciowych, ktére osiagnety wieksze zasiegi i zaosz-
czedzity budzet reklamowy.

Stowa Kkluczowe: marketing internetowy, memy, Real Time Marketing, social
media
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Wprowadzenie

Wydawac by sie mogto, ze Real Time Marketing (dalej: RTM) jest pojeciem zu-
petnie nowym, zwiazanym bezposrednio z mediami spoteczno$ciowymi oraz
rozwojem marketingu internetowego. Tymczasem jedna z pierwszych wzmianek
na temat Real Time Marketingu miata miejsce juz w 1995 r. Autor publikacji na
tamach magazynu ,Harvard Business Review” skupit sie na wyjasnieniu termino-
logii High Speed, ktora jego zdaniem pozwalata na kontakt z klientem w ,czasie
rzeczywistym” przy uzyciu sieci komputerowej [McKenn 1995, s. 1]. Celem arty-
kutu jest omowienie przyktadéw Real Time Marketingu, zaczynajac od opisania
jego poczatkowych definicji, ewolucji pojecia na przestrzeni lat oraz wskazania
przyktad6w przez czynny udziat w strategii marketingu internetowego, wykorzy-
stywanej w kampaniach w mediach spotecznosciowych.

Real Time Marketing jest pojeciem, ktére w latach 90. XX w. dotyczyto zu-
petnie innych zagadnien niz w roku 2022. Niemniej jednak od poczatku swoje-
go istnienia miat on wplyw na podejmowane decyzje konsumenckie. Aby méc
pokaza¢, czy Real Time Marketing wptywa na decyzje zakupowe potencjalnych
klientéw juz na etapie samego zauwazenia postu w Internecie, w niniejszym ar-
tykule - wykorzystujac metode Case Study - oméwione zostaty posty w mediach
spotecznos$ciowych, takich jak: Facebook, Twitter i Instagram. Poréwnano posty
RTM, ktdre nie byly promowane, z innymi postami danej marki. Celem analizy
byto sprawdzenie, czy mimo braku promowania postéw Real Time Marketing,
maja one wieksze zasiegi od tych, ktére byty dodane w sposéb organiczny, ale nie
miaty znamion postéw RTM. Sprawdzono réwniez popularnos¢ indeksacji, hash-
tagow i Google Trends pod katem Real Time Marketingu celem ocenienia, czy za-
interesowanie Real Time Marketingiem ro$nie na przestrzeni lat. Skorzystano ze
studium przypadkéw przedsiebiorstw, ktore w swoich dziataniach promocyjnych
w mediach spotecznos$ciowych wykorzystywaty Marketing Czasu Rzeczywistego,
jednocze$nie odnotowujac wzrost sprzedazy ze wzgledu na samo zainteresowa-
nie postami, a takze wiekszg ilos¢ komentarzy i reakcji potencjalnych klientéw
w mediach spoteczno$ciowych. Wyniki zasiegéw postow RTM w mediach spo-
teczno$ciowych sg tak zwanymi organicznymi zasiegami - czyli takimi, ktore nie
wymagaja dodatkowych naktadéw finansowych.

Real Time Marketing (RTM) - marketing czasu
rzeczywistego

W publikacjach ksigzkowych oraz artykutach internetowych mozna spotkac sie
ze skrotem RTM pochodzacym od pierwszych liter stéw Real Time Marketing
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(z j. ang.) - marketing czasu rzeczywistego. W mediach spoteczno$ciowych
natomiast uzywa sie cze$ciej skrotu RTM, anizeli pelnej nazwy. Ma to zwigzek
z uzyciem tak zwanych hashtagéw - zgodnie z definicjg Wielkiego Stownika jezy-
ka polskiego [wsjp.pl 2018] - hashtag to stowo lub fraza poprzedzona znakiem
# (hash), ktérych celem jest utatwienie znalezienia i grupowania np. zdjec. Z ko-
lei badacze Uniwersytetu Michigan i Peking w jednym z artykutéw naukowych
stwierdzili, Ze hashtagi s3 nowym typem organizacji tresci i odgrywajg ogrom-
ng role w spotecznosciach blogowych i mediach spotecznos$ciowych [Yang i in.
2012, s. 1]. Warto podkresli¢, ze hashtag #RTM w wyszukiwarce Instagrama ma
wiecej zaindeksowanych postéw niz petna nazwa #RealTimeMarketing (Rysu-
nek 1i2).

Co ciekawe, w wyszukiwarce Google.pl po wpisaniu stowa kluczowego RTM,
wyszukiwarka pokazuje 47 mln zaindeksowanych stron, dla poréwnania po wpi-
saniu stowa kluczowego Real Time Marketing wynikéw zaindeksowanych byto
ponad 4 mld (Rysunek 3). Swiadczy to o tym, ze w zaleznoéci od medium, z ktére-
go dany uzytkownik korzysta oraz celu wyszukiwania, bedziemy mogli spotkac sie
z réznymi wynikami indeksacji tresci dla konkretnej frazy. Na portalach spotecz-
nosciowych uzytkownicy sg odbiorcami RTM-dw, a jesli wpisujg w wyszukiwarke

q“&tﬂg’tﬂm s#rtm|

#rtm

Posty: 410 127
m A

Rysunek 1. Indeksacja #RTM - Instagram.

Zrddto: opracowanie wtasne, na podstawie wynikéw wyszukiwania Instagram.com.

"lw.\‘tagrmm #realtimemarketing

#realtimemarketing
Posty: 8 450
- h
Rysunek 2. Indeksacja #RealTimeMarketing - Instagram.

Zrddto: opracowanie wtasne, na podstawie wynikéw wyszukiwania Instagram.com.
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Rysunek 3. Poréwnanie wynikéw wyszukiwania - RTM vs. Real Time Marketing -
Google.pl.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zaindeksowanych wynikéw wyszukiwania Google.pl.

mediéw spotecznosciowych dang fraze, to chca zobaczy¢ konkretne przyktady
RTM-6w, dlatego tez RTM ma wiecej indekséw niz Real Time Marketing. Z kolei
w wyszukiwarce Google, ktora nie jest portalem spoteczno$ciowym, wpisywana
jest cze$ciej petna nazwa - Real Time Marketing. Wynika to najprawdopodobnie;j
z faktu, ze uzytkownicy chcg zapoznac sie z terminologia i definicjg wpisywanego
stowa. Portale spotecznosciowe kojarzg sie z szybkim dziataniem, z kolei w wy-
szukiwarke uzytkownicy wpisuja mozliwie jak najbardziej precyzyjne stowo, aby
otrzymac jak najbardziej zblizony wynik wyszukiwania do tego, ktdry jest w rze-
czywisto$ci wyszukiwany:.

Real Time Marketing w latach 90. ubieglego wieku

W 1995 r. Real Time Marketing zwigzany byt z rozwijajacymi sie technologiami
i checig zmniejszenia dystansu na linii Sprzedawca-Kupujacy, jednak markete-
rzy nie mieli w tamtym czasie dostepu do mediéw spotecznosciowych, a sam
Internet nie byt jeszcze na tyle rozwiniety, aby Real Time Marketing mozna byto
wykorzysta¢ tak samo jak przyktadowo w roku 2020. Skupiano sie natomiast
na tym, aby przedsiebiorstwa mozliwie jak najszybciej i jednocze$nie w sposéb
efektywny wdrazaty innowacje zwigzane z komunikacja z klientem. Zatozono, Ze
dobra firma to taka, ktora jest w stanie dopasowac sie do swojego klienta i udzie-
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la¢ szybkich odpowiedzi zaréwno na zapotrzebowanie czy prosby, jak i uwagi
kupujacych. Doktryna ta zostata okres$lona jako High-Speed Management [Do-
nald i Sanderson-King 1995, s. 172]. Udowodniono, ze firma Toyota wdrazajac
High-Speed Managment, mocno zwigzany w tamtym czasie z Real Time Marke-
tingiem lat 90., odnotowata wzrost udziatu rynku samochodowego w Stanach
Zjednoczonych z 6% (1980 r.) do 8% (1993 r.). Doktryna High Speed Managment
szybko zamienita sie w komunikacje High-Speed, ktorej celem byto kontaktowa-
nie sie z klientem w czasie rzeczywistym [Donald i Sanderson-King 1995, s. 172].
Innym przyktadem wdrozenia Real Time Marketingu przez marke to wprowa-
dzenie przez firme Philips samochodéw mobilnych do miast europejskich celem
zbadania reakcji dzieci i rodzicéw na nowosci technologiczne [McKenn 1995,
s. 3]. W swoim artykule McKenn stwierdzit, Ze firmy w przysztosci powinny sku-
pi¢ sie na:

- badaniu satysfakgji klienta w czasie rzeczywistym,

- zapewnieniu wsparcia i pomocy konsumentom celem ich pdZniejszej lo-
jalizacji,

- nadazaniem nad nowosciami technologicznymi,

- otwarciu przedsiebiorstw dla swoich klientéw.

Jako jeden z ciekawszych przyktad6w, spetniajacych powyzsze zatozenia, McKenn
wskazat firme Apple, ktéra podczas obstugi problemu zgtoszonego przez klien-
téw na infolinii, proponowata zakup innych produktéw od Apple. Oprocz tego
firma ta prowadzita badania zwigzane z satysfakcja z zakupdw, a nawet zbierano
feedback od klientéw, na podstawie ktdrego wprowadzano zmiany w przedsie-
biorstwie i produktach. Innym przyktadem dziatan Real Time Marketingu byta
kastomizacja spodni w czasie rzeczywistym. Zadania tego podjeta sie firma Levi
Strauss & Co - w kilku miastach w Stanach Zjednoczonych prowadzono badania
polegajace na idealnym dopasowaniu jeanséw dla klientek, ktére mierzyty rézne
pary spodni. Pomiary wprowadzano do systemu, a nastepnie dano mozliwo$¢ za-
kupu idealnie dopasowanych spodni, ktére byty o 10$ drozsze niz te ze standar-
dowej linii [Turk R.-M. 1995].

Wdrozenie w dzialaniach internetowych Real Time
Marketingu

Znajac przyktady wykorzystania Real Time Marketingu w latach 90. mozna
stwierdzi¢, Ze celem zwiekszenia sprzedazy nawigzanie do marketingu czasu
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rzeczywistego w duzej mierze skupiato sie na badaniach zwigzanych z obstuga
klienta. Trzeba wzia¢ pod uwage, Ze jeszcze 30 lat temu istniata bariera pomie-
dzy klientem a firma (poréwnywalne zjawisko dotyczyto gwiazd kina, muzykéw
iinnych celebrytéw, ktérzy w latach 90. byli nieosiggalni dla ,przecietnego Kowal-
skiego”, zas w chwili obecnej, korzystajac z medidw spoteczno$ciowych, nie dos¢,
ze pokazuja nam swoje codzienne zycie, to jeszcze zabiegaja o uwage wszyst-
kich dookota, stajgc sie tym samym ,powszechnie dostepnymi”). Podobnie jest
z przedsiebiorstwami i klientami. Jesli w 2022 r. klient zamierza co$ kupi¢, moze
to zrobic¢ nie wychodzac z domu, przez Internet. Moze dokonac zakupu nie rozma-
wiajac z obstuga i sprzedawcy, piszac wiadomos$¢é w mediach spotecznosciowych,
czy porownujgc ceny na réznych marketplace’ach, wybierajac ten, ktéry uzna za
najlepszy lub najtanszy, a nawet poprzez czat w sklepie internetowym. Proces ten
jest bardzo szybki i r6znorodny. Dlatego tez Real Time Marketing jest uznawany
za strategie i praktyke natychmiastowego reagowania w kanatach cyfrowych na
zewnetrzne wydarzenia. Biorac pod uwage popularnos¢ i tatwa dostepnos$¢ me-
diow spoteczno$ciowych marketing czasu rzeczywistego jest mozliwy do wdro-
zenia praktycznie dla kazdego marketingowca [Lieb i Szymanski 2018, s. 45]. Real
Time Marketing jest swego rodzaju odpowiedzig (w mozliwie jak najkrotszym
czasie) na konkretne wydarzenie. Zaktada szereg dziatan - od tworzenia stra-
tegii i zrozumienia prawdziwych potrzeb klienta po odpowiednia komunikacje
reklamowa [Singh 2012, s. 48]. Co ciekawe RTM nie musi dotyczy¢ ,duzego wyda-
rzenia”, moze to by¢ tylko komentarz do zwyktego meczu pitki noznej [Batorski
i Perechuda 2018, s. 32].

Real Time Marketing a meme marketing

Memy, czyli zdjecia, ilustracje lub filmiki umieszczone w Internecie, przedsta-
wiajace potaczenie obrazu i zabawnego komentarza [Dobrystownik.pl 2022] sa
mocno zwigzane z Real Time Marketingiem, poniewaz to wtasnie od memoéw fir-
my rozpoczety dziatania Real Time Marketingu, ktére doskonale sg znane w roku
2022 [Ali, Haque i Goyal 2021, s. 84]. Pierwszy mem (Rysunek 4) oficjalnie po-
wstat w 1920 r. [wprost.pl 2018].

100 lat pdézniej, w 2020 r., mem ,Disaster Girl” (wykonany w 2005 r.,, Rysu-
nek 5), zostat sprzedany za okoto 2 mln ztotych [Garbarek 2021] dzieki tokeniza-
cji NFT (zj. ang. Non-Fungible Token - niewymienialny token).

Z roku na rok ro$nie zainteresowanie memami - indeksy popularnosci mozna
zaobserwowac na rysunku 6. Pierwsza indeksacje w wyszukiwarce Google wi-
dzieli$my jeszcze w 2004 r,, a najwieksza wyszukiwalno$¢ przypadata na marzec
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How you THINK YOU LOOK
WHEN A FLASHLIGHT 1S TAKEN.

Rysunek 4. Pierwszy mem.

76 Zrédto: [wprost.pl 2018].

Rysunek 5. Mem sprzedany za 2 mln ztotych.
Zrédto: [Garbarek 2021].

How you REALLY LoOK.
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2020 r. Do najczesciej wyszukiwanych stow kluczowych, zawierajacych fraze
,meme”, wedtug Google Trends, naleza:

- happy birthday meme,
- dog meme,

- spongebob meme,

- trump meme.

Z kolei po wpisaniu w wyszukiwarce Google stowa ,meme” otrzymamy w formie
podpowiedzi wyniki wyszukiwania przedstawione na rysunku 7.

Uwnga

Rysunek 6. Zainteresowanie stowem kluczowym ,meme” w ujeciu czasowym.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Google Trends. 77

Google

merme| % )

meme
meme generator
memes

memento mori
E Memento
== Film z 2000 roku
©. meme template
C.  meme creator
. Meme Man
Uttwear

memento mori tattoo

memento cda

Rysunek 7. Podpowiedzi Google po wpisaniu stowa kluczowego , meme”.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wyszukiwarki Google.pl.
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Przyklady Real Time Marketingu w mediach
spotecznos$ciowych

Na rysunku 8 przedstawiony jest RTM dodany w 2013 r. przez firme Oreo na plat-
formie Twitter. Byto to nawigzanie do awarii pradu podczas finatu Superbowl.
Tweet zebrat ponad 13 500 udostepnien, ponad 6 700 polubien oraz byt komento-
wany jeszcze w 2020 r. Dla poréwnania jeden z nowszych postéw Firmy Oreo na
platformie Twitter dodany w 2022 r., opisujgcy wspdtprace pomiedzy Oreo a Sonic
Drive-In osiagnat zaledwie 317 polubien i tylko 40 udostepnien (Rysunek 9).

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

2:48 AM - 4 lut 2013 - Twitter Web Client

13,5 tys. Tweetow podanych dalej 188 Cytatow z Tweeta 6 759 Polubien

Rysunek 8. OREO RTM - Twitter.
Zrédto: [https:/ /twitter.com/oreo/status/298246571718483968].
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. OREO Cookie &

54,6 tys. Tweetow

Q 17 1 40 Q 317 '

Rysunek 9. OREO, zwykty post niebedacy RTM - Twitter.

Zrédto: [https://twitter.com/Oreo/status/15725738191556485177s=20&t=FYYjQuN1yd7cMi0Y-
bXqlUQ].

Z kolei na rysunku 10 przedstawiono przyktad RTM-u dodanego na Facebooku
Lidlaw 2021 r. jako odwotania do masowego wykupowania lodéw EKipy oraz sprze-
dazy ich opakowan na Allegro [Chabasinski 2021]. Zaprezentowany RTM uzyskat
33 010 komentarzy (do dnia 24.04.2022). Lidl stynie z czestego dodawania postow
zarowno w stylu RTM, jak i ,gry stow” réznego rodzaju, czy tez odniesien do wie-
lu powiedzen. Nawigzujacy do angazujgcego trendu post ,Masz 9 lat i jest Srodek
nocy”, widoczny na rysunku 11, udostepniony na Facebooku, miat 920 komentarzy
(do dnia 24.04.2022). Z kolei widoczny na rysunku 12 post bedacy tzw. gra stéw
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i ansk

Rysunek 10. Lidl - Facebook - ,Papierki Wartosciowe”.
Zrédto: [https:/ /www.facebook.com/lidlpolska/, dostep: 22.04.2022].

»Gerlach z Rivii” - nawigzujacy do postaci Geralta z Rivii - uzyskat 279 komentarzy
(do dnia 24.04.2022). Liczba komentarzy w przypadku obu postéw nie jest nawet
bliska wynikom jakie uzyskat post ,Papierki warto$ciowe”, ale jednoczesnie mozna
zaznaczyc, ze post ktory jest RTM-em (Rysunek 11) odnotowat ponad 3 razy wiecej
komentarzy od postu, ktéry jest jednoczesnie gra stéw (Rysunek 12). Swiadczy to
o znacznie wiekszym zaangazowaniu, ale réwniez mozliwo$ci dotarcia do wiekszej
ilosci potencjalnych klientéw, a co za tym idzie - zwiekszenia sprzedazy.

RTM moze odnosi¢ sie nie tylko bezposrednio do celéw sprzedazowych, ale
réwniez do wydarzen politycznych i probleméw spotecznych. Warto tu przywo-
ta¢ szwedzka marke IKEA, bardzo czesto korzystajaca w swoich mediach spo-
tecznosciowych z postéw, ktére same w sobie sg zakomunikowaniem stanowiska
firmy na konkretne poglady. Przyktad jej dziatan przedstawiono na rysunku 13.
Czy tego typu posty, ktére nie wygladaja na typowo sprzedazowe, moga osiagnaé
sukces komercyjny? Tak, poniewaz w ten sposéb bardzo czesto firmy kupuja za-
sieg [INNPoland Redakcja 2021], a klienci detaliczni ulegaja przekazom podpro-
gowym [Kurdyta 2021].
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POV: MASZ 9 LAT
I JEST SRODEK NOCY.

O 621ys 820 komentarzy B4 udostgpnienia

Rysunek 11. Lidl - Facebook - ,Masz 9 lat...”.
Zrédto: [https:/ /www.facebook.com/lidlpolska/, dostep: 22.04.2022]. 81

SUPERCENA

GERLACH
Patelnia

do nalesnikéw
Harmony Classic
24 cm

+ odparna r dcirnte,

GERCACH Z RIVHI

Rysunek 12. Lidl - Facebook -, Gerlach z Rivii".
Zrédto: [https:/ /www.facebook.com/lidlpolska/, dostep: 22.04.2022].
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I ER)

Wszyscy sg u nas
mile widziani.

PILLEMARK
AL 7 winkien
knkasowyth

49,99

Rysunek 13. Ikea - Facebook.
Zrédto: [https://www.facebook.com/IKEApl/, dostep: 22.04.2022].

Podsumowanie

Real Time Marketing na przestrzeni ostatnich trzydziestu lat zmieniat sie w du-
zej mierze przez technologie, ktéra miata znaczacy wptyw na jego rozwoéj: od ba-
dan satysfakcji klienta i poziomu zadowolenia lub niezadowolenia z produktu,
przechodzac przez mozliwo$¢ odpisywania w czasie rzeczywistym i zakup po-
przez rozmowy na czacie internetowym, konczac na komentowaniu wydarzen
biezacych za pomoca odpowiednio przygotowanych grafik w mediach spotecz-
nos$ciowych. Dziatania te bez watpienia sa bardzo pozytywnie odbierane przez
spoteczno$¢, o czym $wiadczy liczba reakeji pod postami. Widaé réwniez wzrost
zaangazowania odbiorcéw - komentarze pojawiaja sie pod wpisami nawet kil-
ka lat od publikacji posta. Oprécz dziatan zwigzanych z nastawieniem na wzrost
zaangazowania i, co za tym idzie, wiekszego prawdopodobienstwa sprzedazy da-
nego produktu tudziez ustugi, markom zalezy na lojalizacji i swego rodzaju na-
wigzywania dobrej relacji na linii marka-konsument. Wszystko odbywa sie przy
pomocy przemyslanej komunikacji marketingowej w Internecie jaka jest RTM.
Dziatania tego typu sa oczywiscie nastawione holistycznie na wzrost sprzedazy,
jednak w pierwszej kolejno$ci potencjalny klient widzi wartosci, z ktérymi sie
utozsamia i ktére rozumie. To wtasnie dzieki nim jest w stanie bardziej sie za-
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angazowac i co za tym idzie, zdecydowac sie na zakup danego produktu. Wszak
wiecej kupujemy od firm, z ktérymi sie utozsamiamy zaréwno ze wzgledu na zna-
jomos$¢ tych samych memow, te same deklaracje polityczne, czy nawet przedsta-
wienie tego samego stanowiska wzgledem istotnego problemu spotecznego.

Dobrze przygotowane RTM-y sa gwarancja nie tylko sukcesu kampanii marke-
tingowej, ale rowniez budowania dtugofalowej strategii PR-owej z nastawieniem
na zwiekszenie zaangazowania odbiorcow. W analizowanych przypadkach nie
znaleziono ani jednego przyktadu, w ktérym post, ktéry nie byt stworzony w for-
mule RTM, miatby wieksze zasiegi od najpopularniejszego RTM-a. Co wiecej, ana-
lizujac posty firm Oreo i Lidl, mozna dojs$¢ do wniosku, ze za kazdym razem posty,
ktore sg RTM-ami majg znacznie wiekszg liczbe komentarzy, udostepnien i reak-
cji. W przysztoéci RTM-y moga ewoluowaé w zupetnie ,inny produkt”. Swiadczy
o tym zaréwno to, co miato miejsce w przesztosci - wszak trzydziesci lat temu
w kategoriach RTM mys$lano gtéwnie o dziataniach ,High-Speed”, jak i to, w ktéra
strone ewoluuje Internet, gdzie przywota¢ nalezy miedzy innymi dziatania VR,
AR i Metaverse.
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Influencer marketing w kreowaniu wizerunku marki Kaufland
na TikToku

STRESZCZENIE

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie sposobéw kreowania wizerunku marki
za posrednictwem TikToka przy wykorzystaniu influencer marketingu. Badania
empiryczne przeprowadzono na podstawie studium przypadku. Analizie podda-
no dane zastane w postaci filméw we wspétpracy z influencerami na profilu mar-
ki Kaufland oraz spos6b oceny tych dziatan przez odbiorcéw. Wykazano, Ze in-
fluencer marketing pozytywnie wptywa na kreowanie wizerunku firmy Kaufland
Polska oraz nie dziata negatywnie na zaufanie do marki.

Stowa kluczowe: branza FMCG, influencer marketing, social media, TikTok
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Wprowadzenie

Media spotecznos$ciowe zdominowaty $§wiat marketingu. Firmy, chcac dotrze¢ do
swoich odbiorcéw, potrzebuja wsparcia nowych kanatéw przekazu w tym prez-
nie rozwijajacym sie $rodowisku. Obecnie bowiem blisko 5 mld oséb na catym
Swiecie korzysta z Internetu, a ponad 4,5 mld postuguje sie mediami spoteczno-
$ciowymi.

Wedtug raportu We Are Social i Hootsuite w 2021 r. najczeSciej wykorzystywa-
nymi platformami byty: Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, WeChat oraz
TikTok - tylko na ostatnim z nich uzytkownicy spedzali az 19,6 godzin w skali
miesigca [DataReportal 2021]. To stosunkowo mtode medium zostato stworzone
w 2016 r, a najwieksza popularnos$¢ zyskato wraz z nadejsciem pandemii czte-
ry lata pdéZniej. Aktualnie gtéwna grupa docelows, do ktérej marki moga dotrzeé
przez TikToka, sa osoby w wieku 18-24 lata. W samej Polsce w 2021 r. z aplikacji
skorzystato az 7,7 mln oséb petnoletnich [DataReportal 2022].

Przeanalizowane dane statystyczne byty przestanka do podjecia rozwazan
o tym, w jaki spos6b mozna kreowac wizerunek marki za po$rednictwem TikToka
przy wykorzystaniu influencer marketingu. Temat podjety w niniejszej pracy jest
obecnie niezwykle istotny zaré6wno poznawczo, jak i pragmatycznie.

Wykorzystanie influencer marketingu w branzy FMCG

W ostatnich latach obserwowaé mogli$my dynamiczny rozwéj mediéw spotecz-
nosciowych, ktére staty sie nie tylko siecig miedzyludzkich kontaktéw czy miej-
scem do spedzania wolnego czasu, ale nabraty znaczenia roéwniez jako bogate
zrédto informacji. Uzytkownicy coraz czesciej zaczeli przemierza¢ owe portale
w poszukiwaniu odpowiedzi na interesujace ich tematy, a znaleziong opinig za-
czeli sugerowac sie réwniez w kontekscie swoich decyzji zakupowych. Na skutek
tego zjawiska popularne stato sie wykorzystanie przez marki influencer marke-
tingu w celu promocji swoich produktéw badz ustug.

Sam influencer marketing zdefiniowa¢ mozna jako poszukiwanie rozpozna-
walnych oraz wptywowych w danej branzy tworcéw i wspotprace z nimi, w celu
promocji marki badz produktu, dzieki wykorzystaniu zebranej wokdt niego
spotecznosci [Jaska, Gomota i Werenowska 2019, s. 21, 56-67]. Zainteresowanie
tym typem reklamy nieustannie wzrasta, a co za tym idzie, ro$nie rowniez liczba
zapytan o szkolenia zwigzane z tg tematyka oraz o realizacje kampanii influen-
cerskich [Gérecka-Butora, Strykowski i Biegun 2019, s. 16-18]. Ten jeden z naj-
prezniej rozrastajacych sie obecnie dziatéw marketingu zwigzany jest bowiem
miedzy innymi z nieustajagcym wzrostem konsumpcji tre$ci w mediach spotecz-
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nosciowych, czyli w miejscu tworzenia materiatéw przez influencera [Grupa Ro-
bocza Influencer Marketing IAB Polska 2021, s. 2].

Najwazniejsza role w tej formie promocji odgrywa influencer, ktéry wedtug
definicji Warnera Geysera [2022] jest osoba posiadajaca moc wptywania na decy-
zje zakupowe innych ze wzgledu na swoj autorytet, wiedze, pozycje badz zwiazek
ze swoimi odbiorcami. Dostrzezenie zaufania, ktérym uzytkownicy mediéw spo-
tecznosciowych obdarzaja twércédw, zapoczatkowato wprowadzenie komunika-
cji marketingowej marek we wspotpracy z influencerami [Wyrwisz 2019, s. 80].
Z perspektywy marki, ktéra chce dotrze¢ do wybranej grupy docelowej, niezwy-
kle istotna jest zatem nie tylko ilo$¢ obserwatoréw influencera wybranego do
promocji okreslonych produktow, ale takze jego relacje z fanami, zainteresowa-
nia czy preferencje zakupowe. Najwiekszymi korzys$ciami obecnie oferowanymi
przez influencer marketing sa miedzy innymi: autentyczno$¢, zaufanie, aktywiza-
cja odbiorcéw czy rozbudowanie relacji z nimi [Wilusz 2017, s. 251-252].

Znaczenie influencer marketingu w podejmowanych przez konsumentow de-
cyzjach zakupowych sprawito, Zze w ostatnich latach przestat on by¢ jedynie tren-
dem, a stat sie jednym z gtéwnych narzedzi skutecznej promocji [Stachera i Jugo
2018]. Wykorzystata to rowniez branza FMCG (z j. ang. Fast Moving Consumer
Goods - dobra szybko zbywalne), ktéra zajmuje sie dostarczaniem produktow
uzytku codziennego, a sama taka wspoétprace mozna zaliczy¢ do zdecydowanie
udanych. Niewatpliwie wptywa na to fakt, ze kazdego dnia siegamy po dobra
szybkozbywalne, podobnie jak zatrudnieni influencerzy, dla ktérych reklamowa-
nie produktéw codziennego uzytku jest znacznie bardziej naturalne niz promocja
wyszukanych przedmiotéw badz ustug. Zjawisko to zdata sie zauwazy¢ réwniez
firma Kaufland Polska.

Wedtug raportu Duff&Phelps $rednia kwota wydawana na jednego influ-
encera w branzy FMCG na catym Swiecie wynosi 22 151 dolaréw w skali roku.
Dodatkowo, az 45% firm zadeklarowato, Ze wspoétpracuje w tym samym czasie
z 51-100 influencerami, a liczba ta moze wzrasta¢ wraz z rozwojem tej formy
promocji. Istotne znaczenie dla influencer marketingu miata réwniez pandemia
wirusa COVID-19, poniewaz prawie 1/5 badanych przyznata, ze to wtasnie w tym
okresie zwiekszyta kwoty przeznaczone na taka forme promocji [Tewari 2020].

Influencer marketing na TikToku
Pomimo uzywania terminu ,social media” wobec tradycyjnych serwiséw interne-

towych takich jak Facebook lub YouTube, jego gtéwne zatozenia pozostajq ade-
kwatne takze w przypadku TikToka [Sawicka 2021, s. 180]. Platforma ta, bedaca
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wtasnoscig chinskiej firmy ByteDance Ltd., cieszy¢ sie moze obecnie popularno-
$cig rosnaca w zastraszajacym tempie. Jej fenomen polega na dodawaniu krétkich,
pionowych filmikéw, ktére trwaja od kilkunastu sekund do kilku minut. Angazu-
jaca forma tresci publikowanych w formacie wideo stata sie idealnym miejscem
nie tylko dla twdrcéw, ale rowniez dla firm, ktdre w interesujacy i naturalny spo-
s6b chca zareklamowac¢ swoj produkt.

Ponadto dodatkowym i niezwykle istotnym atutem TikToka jest réwniez fakt,
ze podczas przegladania feedu nie spotyka sie baneréw, pojawiajacych sie co ja-
kis czas w réznych czesciach ekranu (jak ma to miejsce w innych serwisach), czy
przerywnikéw reklamowych w §rodku wideo ulubionego tworcy. W tym miejscu
tworzy sie zatem przestrzen, ktorg warto wykorzysta¢ inwestujac w dziatania in-
fluencer marketingowe.

Dr Jakub Ku$ zdefiniowat Tik Toka jako zywy, funkcjonujqcy organizm, ktéry
nieustannie rozwija sie i ewoluuje, jednoczesnie codziennie realnie wptywajqc na
zycie i samopoczucie miliona uzytkownikéw [NowyMarketing 2022]. Co wiecej, we-
dtug wielu marketingowcéw wtasdnie teraz jest idealny czas dla marek, aby posze-
rzy¢ swoje dziatania o TikToka. Aplikacja istnieje juz od kilku lat, zatem wiekszo$¢
btedéw zostata wyeliminowana, z kolei baza uzytkownikéw znacznie sie ustabili-
zowata, dajac solidny grunt do eksploatacji. Platforma jest jednak nadal stosunko-
wo mtoda, dzieki czemu wciaz znajduje sie w ,ztotym wieku” zasiegu organiczne-
go [Tribe 2022]. Przektada sie to w sposéb widoczny na zasiegi tworcow, ktérzy
w konsekwencji tego, reklamujac produkty badz ustugi, maja mozliwo$¢ dotarcia
do szerszego grona odbiorcéw przy odpowiednio wykreowanym contencie.

Szukajac odpowiedzi na pytanie, jak zaplanowa¢ udang kampanie influencer
marketingowgq na TikToku, nalezy pamieta¢, ze przede wszystkim nie warto za bar-
dzo ogranicza¢ influenceréw. Najlepsi tiktokerzy majg swdj wtasny gtos, a proba
narzucenia restrykcyjnego scenariusza moze sprawic, iz tresci nie trafig do jego
odbiorcéw. Warto zamiast tego postawi¢ na nadrzedne tematy, przekazujac tworcy
zaréwno gtéwne cele i zatozenia kampanii, jak i przestanie, ktére powinno ptynaé
z reklamy:. Istotna role odegra¢ moze okreslenie swoich oczekiwan wobec formy fil-
mikéw [Tribe 2022]. Nie nalezy zapominac jednak o tym, ze wszystkie dziatania po-
winny nadal by¢ spéjne z wizja firmy i tym, jakie wartosci chce ona reprezentowac.

Metodyka badan

Metodg badawcza przyjeta na potrzeby tego artykutu jest studium przypadku.
Podjecie badan wymagato zapoznania sie z literaturg skupiajacg sie na tematyce
influencer marketingu na TikToku oraz ogdlnymi zasadami funkcjonowania apli-
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kacji. Posiadane na platformie TikTok konto umozliwito natomiast obserwacje
kreowania wizerunku marki Kaufland wraz z wptywem influencer marketingu na
rozwoéj profilu firmy. Zainteresowanie platforma przez badaczy oraz uzytkowni-
kéw wskazuje na fakt, iz jest ona znaczaca na rynku social mediéw i niesie za soba
potencjat do wykorzystywania jej w influencer marketingu.

Badanie polegato na analizie pieciu TikTokéw na profilu biznesowym marki
Kaufland. Wszystkie analizowane materiaty udostepnione byty na profilu mar-
ki pomiedzy 30.07.2021 a 14.03.2022 r. Skupiono sie na wyborze materiatow,
ktdére nagrane bylty we wspétpracy i z wykorzystaniem wizerunku influenceréw
dziatajacych na tej platformie. Przeanalizowano tacznie 834 komentarze z okresu
30.07.2021-14.03.2022 r. W dalszej czesci pracy materiaty te beda opisane jako:

1) TikTok 1: https://tiny.pl/9njxz,
2) TikTok 2: https://tiny.pl/9njmw,
3) TikTok 3: https://tiny.pl/9njmc,
4) TikTok 4: https://tiny.pl/9njmf,
5) TikTok 5: https://tiny.pl/9njmb5.

W przeprowadzonych badaniach rozwazaniom poddano zagadnienia zwigzane
z realizacja dziatan dla marki Kaufland zleconych influencerom, a takze ocene od-
biorcow tych dziatan oraz znaczenie branzy promowanej marki w dziataniach re-
alizowanych przez influenceréw dla tej marki. Przeanalizowane zostaty réwniez
wybrane nagrania, w ktérych uczestniczyli influencerzy na profilu biznesowym
marki Kaufland.

Celem badania byto przyjrzenie sie, w jaki sposéb popularni tworcy realizuja zle-
cone dziatania marketingowe dla wybranej firmy. Wykorzystano do tego analize po-
rownawczg dziatan wybranych influenceréw, ktérych rezultaty w postaci TikTokéw
opublikowane zostaty na profilu biznesowym marki. Co wiecej, rozwazaniom pod-
dane zostaty takze podobienstwa schematu dziatania w przeprowadzanych akcjach
marketingowych oraz komentarze uzytkownikéw - te ostatnie w celu zbadania, na
co zwracajg oni uwage oraz w jaki sposéb nacechowane sa ich wypowiedzi.

Otrzymane drogg analizy wyniki przedstawiajg iloSciowy rozktad komentarzy
w pieciu wybranych TikTokach (Tabela 1). Pod uwage brano wszystkie komen-
tarze zamieszczone przez odbiorcéw pod opublikowang przez uzytkownika
@kauflandpolska trescig. Komentarze zostaty podzielone na sze$¢ kryteriow:

1) komentarze nacechowane pozytywnie: w ktérych odbiorcy pochlebnie
wyrazali sie na temat opublikowanej tresci oraz/lub uzytkownika,
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Tabela 1. Analiza komentarz pod wybranymi TikTokami

Kryteria\TikToki TikTok1 TikTok2 TikTok3 TikTok4 TikTok5
Komentarze nacechowane 76 6 19 4 17
pozytywnie (18,63%) (3,53%) (10,00%) (28,57%) (32,69%)
Komentarze nacechowane 48 6 15 0 1
negatywnie (11,77%)  (3,53%)  (7,.89%) (0%) (1,92%)
Komentarze neutralne 93 130 90 9 27
(22,79%) (76,47%) (47,37%) (64,29%) (51,93%)
Komizm 44 5 21 1 6
(10,78%) (2,94%) (11,06%) (7,14%) (11,54%)
Oznaczenia 127 18 26 0 1
(31,13%) (10,59%) (13,68%) (0%) (1,92%)
Znany influencer 20 5 19 0 0
(4,90%) (2,94%) (10,00%) (0%) (0%)
Suma 408 170 190 14 52

Zrédto: opracowanie wlasne.

2) komentarze nacechowane negatywnie: w ktérych odbiorcy nieprzychylnie
wystawiali sie na temat opublikowanej tresci oraz/lub uzytkownika, 91

3) komentarze neutralne: w ktérych odbiorcy wyrazali sie bezstronnie o profilu
marki oraz/lub prezentowanej tresci, badz odpowiadali na tre$¢ publikacji,

4) komizm: ktdéry przekazywali odbiorcy, piszac komentarze nacechowane
zabawnymi stowami oraz/lub pozytywnymi emotikonami,

5) oznaczenia: w tych komentarzach odbiorcy oznaczali inne osoby, aby te
zwroécity uwage na opublikowany filmik,

6) znany influencer: w tym kryterium w komentarzach doszukiwano sie tre-
$ci nawigzujgcej do influencera, ktérego posta¢ widniata na komentowa-
nym TikToku.

Wybrane i przedstawione w tabeli kryteria byty wystarczajace, by scharakteryzo-
wac kazdy komentarz. Zadna odpowiedz udzielona przez odbiorcéw nie zostata
pominieta.

Wyniki
Sposob realizacji zleconych dziatan marketingowych przez
influenceréw na TikToku

Promowanie profilu Kaufland przez zaangazowanie popularnych twdércéw na
platformie ma niewatpliwie pozytywny wptyw na budowanie §wiadomos$ci mar-
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ki i zainteresowanie nig odbiorcow. Promocja ma na celu podnies¢ atrakcyjnos¢
marki Kaufland dla spotecznosci TikToka oraz zwiekszy¢ sktonnos¢ uzytkowni-
kéw do wybierania jej sposrdod innych podmiotéw dziatajacych w branzy FMCG.
Regularno$¢ dziatan promocyjnych we wspétpracy z osobami rozpoznawalnymi
i darzonymi sympatia moze jednocze$nie poméc w uzyskaniu zaufania i stworze-
niu pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa wsréd konsumentéw indywidual-
nych, ktorzy sg uzytkownikami aplikacji TikTok.

Analizowane TikToki reklamowe nie pokazujg wprost aktualnej oferty skle-
pow ani nie informujg o promocjach na konkretne artykuty. Nie dostarczajg row-
niez informacji ani obietnic marketingowych dla potencjalnych nabywcéw. Reali-
zacja zleconych dziatan marketingowych skupia sie na nawigzaniu do aktualnych
w czasie dziatan promocyjnych i do popularnych trendéw. W ten sposo6b dziatania
marketingowe maja spora szanse dotarcia do mtodszych konsumentéw, ponie-
waz w gtéwnej mierze to wtasnie oni sg zainteresowani popularnymi w aplikacji
TikTok trendami. Analizowane filmy tematycznie nawigzuja do aktualnej pory,
w ktorej przeprowadzane byty kampanie. W czasie wakacyjnym skupiaty sie na
grillowaniu i spedzaniu wolnego czasu na zewnatrz, a w okresie $wigtecznym -
na Wigilii i spedzaniu czasu z rodzing. Zauwazy¢ mozna rowniez, ze dziatania
marketingowe sa skierowane stricte do uzytkownikéw TikToka, poniewaz Zarty
zawarte w filmach s3g zartami zapoczatkowanymi w tej aplikacji, przez co na in-
nych platformach mogtyby by¢ catkowicie niezrozumiate dla odbiorcéw, ktorzy
wczesniej nie korzystali z tego medium.

Dziatania marketingowe z influencerami nie skupiajg sie na promowaniu ofer-
ty sklepu, a raczej na wizerunku i odbiorze marki wsréd mtodszej grupy docelo-
wej. Przy wspétpracy z influencerami i z wykorzystaniem narzedzi w aplikacji do
ptatnej promocji materiatéw, marka Kaufland zyskuje pozytywne wyniki swoich
kampanii, powieksza grono swoich odbiorcéw wsr6d mtodszych konsumentéw
oraz podbudowuje swdj wizerunek i zaufanie konsumentow.

Sposo6b oceny przez odbiorcow dziatan realizowanych przez
influenceréw na TikToku

Najwyzszy procentowo wynik (poza TikTokiem 1) otrzymaly komentarze neutral-
ne (Tabela 1). Uzytkownicy zamieszczali tam swoja odpowiedz na opublikowana
przez Kaufland tre$¢. Moze to $wiadczy¢ o wysokim zaangazowaniu odbiorcéw
na profilu marki. W wiekszosci przypadkéw najmniej zamieszczonych komenta-
rzy dotyczyto influencera, ktéry nagrywat film. W kazdym przypadku komentarzy
nacechowanych pozytywnie byto nie mniej niz komentarzy negatywnych.
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Znaczenie branzy promowanej marki w realizowanych
przez influenceréw dziataniach promocyjnych na TikToku

Pierwszy filmik marki Kaufland Polska, nalezacej do branzy FMCG', opublikowa-
ny zostat na TikToku 30 czerwca 2021 r. Firma zaangazowata do niego influen-
ceréw znanych na TikToku jako @couplepower. Para posiadajaca kilka milionéw
obserwatorow nalezy do grona pokaznej grupy popularnych twoércéw w port-
folio marki. Wéréd znanych tiktokeréw zaangazowanych w kreowanie conten-
tu dla firmy Kaufland Polska znalezli sie rowniez miedzy innymi: @ola_nowak,
@pani.karmelarz, @globalwojtek czy @pupcikdupcik.

Znaczenie marki w dziataniach promocyjnych realizowanych przez influen-
ceréw ma tutaj kluczowa role. Nie musza oni by¢ bowiem specjalistami z branzy,
zeby tworzone przez nich tresci, pomimo gotowego scenariusza, nadal pozosta-
waly naturalne. Wigze sie to z powszechng obecnoscig branzy FMCG w zyciu co-
dziennym kazdego cztowieka i zapotrzebowaniem na produkty, ktore oferuje fir-
ma nalezgca do tego segmentu. Co wiecej, wykorzystanie dobr szybkozbywalnych
przektada sie réwniez na zrozumienie przez tiktokeréw idei podejmowanych
przez nich dziatan. Sami bowiem uzywaja na co dzien artykutéw spozywczych
czy Srodkéw czystosci.

W przypadku zaangazowania do promocji osoby, ktéra w sieci znana jest ze
swojej dziatalnosci w danym sektorze, firma ma szanse na dotarcie do konsumen-
téw zainteresowanych zakupem specjalistycznych produktéw, ktore polecane sg
przez kogos$, kto z ich perspektywy petni funkcje eksperta oraz znajomego [ Fabi-
janczyk i Cupriak 2015, s. 14-16].

WhiosKki

Analiza oceny dziatan realizowanych przez influenceréw dla marki Kaufland Pol-
ska wykazata nastepujgce wnioski:

1) Przewazanie komentarzy neutralnych nie jest zjawiskiem negatywnym.
Pozwala na zauwazenie zaangazowania ludzi w tres¢ filmu. Jednocze$nie
komentarze neutralne nie wskazuja na zty odbiér marki, dzieki czemu cel,
jakim jest zwiekszenie $wiadomosci wsrod konsumentéw i wzbudzenia
zaufania moze zostac osiagniety.

2) Niewielka ilos¢ komentarzy dotyczacych influenceréw, ktérym zlecono
dziatania marketingowe na rzecz przedsiebiorstwa, moze by¢ spowodo-

! Data opublikowania pierwszego filmiku na profilu marki.
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wana tym, ze tworcy zaproszeni do dziatan promocyjnych nie sg osobami
kontrowersyjnymi, przez co nie wzbudzajg skrajnych emocji w odbior-
cach.

3) Przewaga komentarzy pozytywnych nad negatywnymi moze $wiadczy¢
o tym, Ze dziatania marketingowe marki Kaufland na TikToku spotykajg
sie z pozytywnym odbiorem. Wybrany sposéb promocji marki jest ko-
rzystny dla jej wizerunku i odbioru przez uzytkownikéw. Nie pogarsza
roéwniez zaufania do firmy wsréd grupy docelowe;j.

4) Dzieki zaangazowaniu do realizacji dziatan marketingowych znanych in-
fluenceréw publikujgcych na TikToku, Kaufland ma szanse na docieranie
do wiekszej liczby konsumentéw, bedacych obserwatorami twércéw pro-
mujacych marke.

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki przeprowadzonej analizy, ukazujg specyfike dziatan
marketingowych we wspotpracy z influencerami na profilu biznesowym firmy
Kaufland. Pokazujg one sposob, w jaki mozna kreowa¢ wizerunek i realizowac
dziatania marketingowe na TikToku.

Przedstawione analizy oraz ich wyniki moga stanowi¢ Zrédto informacji dla
wielu instytucji. Przedsiebiorstwa, ktore dotychczas nie byly w stanie wyobrazi¢
sobie sposobu funkcjonowania swojej firmy na TikToku, moga dowiedziec sie, jak
inna marka (Kaufland) realizuje dziatania marketingowe na tej platformie i jakie
przynosi to jej korzysci - taka wiedza pozwoli podjac decyzje i dalsze kroki w za-
kresie wtasnej promocji.

Powyzszy artykul oraz zrealizowane badania moga by¢ pierwszym kro-
kiem do dokonania analizy oraz sporzadzenia szerszych pomiaréw, ktére beda
przeprowadzone na wszystkich udostepnionych publikacjach marki na portalu
TikTok. Moga one réwniez postuzy¢ do przeprowadzenia analizy poréwnawczej
filméw nagranych przy wspétpracy z influencerem oraz bez niego. Kolejnymi pra-
cami badawczymi, ktére mogltyby w znaczacy sposob poszerzy¢ wiedze w tymze
zakresie jest przeprowadzenie analizy poréwnawczej TikTokowego profilu marki
Kaufland Polska z innym profilem promujgcym branze FMCG.
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Pinkwashing - analiza wybranych polskich kampanii marketingowych
STRESZCZENIE

Celem artykutu jest przyblizenie wybranych kampanii marketingowych w social
mediach w 2021 r, ktére dotyczyly queerowej spotecznos$ci i rozwazenie, jaki
wptyw moga mie¢ na wybory zakupowe klientéw LGBTQ i oséb wspierajacych te
spoteczno$¢. Zostata przeprowadzona analiza postéw w mediach spotecznoscio-
wych pod katem tego, czy mozna je zaklasyfikowac¢ jako pinkwashing. Rozwazono
takze kwestie zwigzang z kryteriami, jakie nalezy wzig¢ pod uwage przy probie
oceny social media marketingu danej firmy wzgledem oséb LGBTQ. Artykut jest
podzielony na kilka cze$ci. We wprowadzeniu zostaty przedstawione przestanki
do podjecia badan, gtéwny cel artykutu i cele szczegbétowe, problem badawczy
i szczegbtowe pytania badawcze, metody badawcze, przedmiot i zakres badan
oraz dotychczasowy stan literatury. W kolejnej cze$ci wyjasniono pojecie pinkwa-
shingu, a takze wyodrebniono kilka najwazniejszych jego przejawéw. Nastepnie
dokonano analizy wybranych polskich kampanii marketingowych. W podsumo-
waniu zostaty zawarte wnioski z badan i rekomendacje.

Stowa kluczowe: CSR, marketing, media spotecznosciowe, pinkwashing, social
media
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Wprowadzenie

Komunikacja w mediach spotecznosciowych to jeden z kluczowych obsza-
réw marketingu przedsiebiorstw w dzisiejszych czasach, ktéry moze znaczaco
wplyna¢ na zachowania konsumenckie. Dziatajac zgodnie z ideg CSR (z j. ang.
Corporate Social Responsibility), czyli spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu, fir-
my i organizacje powinny pamietac réwniez o osobach nieheteronormatywnych.
Jednak czasami, zamiast realnego wsparcia tych grup, przedsiebiorstwa w swoich
dziataniach marketingowych wykazuja przejawy tak zwanego pinkwashingu. Zja-
wisko to polega na wykorzystywaniu wsparcia dla spotecznosci LGBTQ jedynie
dla osiagniecia zysku i wywotania konkretnych dziatan odbiorcéw. Dlatego tez
niezwykle istotne jest jego rozpoznanie, réwniez w przypadku aktywnosci firm
w social mediach, oraz ocena wplywu na postawy i decyzje zakupowe klientéw
LGBTQ i os6b wspierajacych te spoteczno$¢. W podobny sposéb niektére firmy
wykorzystuja zagadnienie ekologizmu - czesto réwniez s3 to jedynie pozorne
dziatania bedace greenwashingiem.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest analiza wybranych polskich kampanii
marketingowych w mediach spotecznos$ciowych w 2021 r. dotyczacych queerowe;j
spotecznosci i rozwazenie, jaki wpltyw moga mie¢ na wybory zakupowe klientow
LGBTQ i os6b wspierajacych te spotecznos$¢. Natomiast celami szczegdétowymi sg:

- rozpoznanie zjawiska pinkwashingu,

- wyznaczenie mozliwych przejawow tego zjawiska,

- przeanalizowanie przypadkéw wystepowania pinkwashingu w social me-
diach,

- przeanalizowanie komentarzy pod postami w mediach spoteczno$cio-
wych pod katem postaw internautéw wobec tego zjawiska,

- identyfikacja poprawnych dziatan w zakresie wsparcia dla spotecznosci
LGBTQ,

- ocena mozliwosci wyznaczenia granic realnego wsparcia.

Problem badawczy dotyczy weryfikacji, w jaki sposéb zjawisko pinkwashingu
jest wykorzystywane w kampaniach marketingowych w social mediach, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem wybranych polskich kampanii w 2021 r. Z kolei szczeg6-
towe pytania badawcze brzmig nastepujaco:

1) Czym jest zjawisko pinkwashingu?
2) Co mozna uznac za przejawy pinkwashingu?
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3) Jakie sa przyktady tego zjawiska w mediach spotecznosciowych?
4) Jak to zjawisko moze wptywac na decyzje zakupowe?

5) Jakie moga by¢ realne formy wsparcia dla spoteczno$ci LGBTQ?
6) Czy mozna wyznaczy¢ granice realnego wsparcia?

W badaniu wykorzystano jakoSciowa analize tresci. Przeanalizowano przypadki
wystepowania zjawiska pinkwashingu w wybranych polskich kampaniach mar-
ketingowych z 2021 r., skupiajac sie gtéwnie na postach w mediach spoteczno-
$ciowych wykorzystujgcych wizerunek, tematyke czy wsparcie dla spotecznosci
LGBTQ, ktdre sa przedmiotem badan. Ich dobdr byt celowy, a wybrane przypadki
stanowig, zdaniem autorki, najwazniejsze przyktady omawianego zjawiska w ba-
danym okresie. Zakres badan obejmuje pie¢ wybranych polskich kampanii mar-
ketingowych z 2021 r.

W dotychczasowej literaturze przedmiotu brakuje badan naukowych w ob-
szarze pinkwashingu, szczegdlnie jesli chodzi o media spotecznosciowe, i wptyw
kampanii w nich wystepujacych na zachowania konsumenckie. Pojawiajg sie
nieliczne pozycje anglojezyczne, jednak wydaje sie, ze polskie kampanie marketin-
gowe nie zostaly jeszcze naukowo przeanalizowane pod tym katem. Wiecej publika-
cji dotyczy na przyktad greenwashingu - temat ten juz od kilku lat jest eksplorowany
przez badaczy. W niniejszym artykule wykorzystane zostaty publikacje dotyczace
teoretycznego tta zagadnienia, przede wszystkim internetowe materiaty prasowe.

Czym jest pinkwashing?
Pojecie ,pinkwashing” pochodzi od terminu ,whitewashing”, oznaczajacego wy-
bielanie, tuszowanie przestepstw czy nieetycznych dziatan oraz poprawianie
wizerunku przez powszechnie uwazane za dobre i pozadane akcje [Merriam-
-Webster Dictionary]. Istnieje wiele odmian wspomnianego zjawiska, na przy-
ktad greenwashing, ktéry dotyczy dziatann pozornie ekologicznych [Dahl 2010],
redwashing odnoszacy sie do réwnosci spotecznej [March 2013] czy purplewashing
zwigzany z feminizmem i rGwnouprawnieniem [Descouens i Gerbault 2021, s. 44].
Sam pinkwashing jest utozsamiany z wykorzystywaniem teczowych
motywow - chocby przy wypuszczeniu kolekcji z okazji Pride Month, czyli mie-
sigca dumy os6b nieheteronormatywnych - jedynie dla osiaggniecia zysku oraz su-
gerowanie bycia sojusznikiem spoteczno$ci LGBTQ przy jednoczesnym braku re-
alnego wsparcia przyktadowo dla organizacji pozarzadowych lub fundacji [Dahl
2014]. Zjawisko to dotyczy nie tylko firm, ale takze organizacji, partii politycznych
czy catych panstw [Blackmer 2019, s. 172].
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Przyktadem panstwa wykorzystujacego pinkwashing moze by¢ lzrael wraz
z calym procesem kreowania go na panstwo niezwykle przyjazne spotecznosci
LGBTQ [Elman 2019, s. 4]. Jednak owo wsparcie nastepuje przy jednoczesnych
zbrodniach na ludnosci palestynskiej. Ponadto w 2018 r. w tym kraju zabloko-
wano ustawe o prawie do surogacji dla zwigzkéw jednoptciowych i samotnych
matek, co jest przeciez jednym z postulatéw os6b nieheteronormatywnych. Rok
poZniej w Izraelu odbywat sie konkurs piosenki Eurowizji, ktorej spotecznos¢ qu-
eerowa jest integralng czescig, natomiast woéwczas protestowata przeciwko orga-
nizacji konkursu w tym kraju i namawiata do jego bojkotu.

Terminem pinkwashing pierwotnie okre$lano wtasnie Izrael. Z kolei inne
znaczenie powyzszego stowa dotyczy kampanii, w ktérych uzywane sg motywy
rézowych wstazek (przeciwko rakowi piersi) - nalezy jednak doda¢, ze symbol
ten bywa wykorzystywany przez firmy, ktérych produkty moga by¢ kancerogenne
[Lubitow i Davis 2011, s. 139].

Przejawy pinkwashingu

Przejawo6w zjawiska pinkwashingu moze by¢ wiele. W wyniku badania, analizy
przypadkéw i wlasnej obserwacji zostato wyodrebnionych kilka z nich, subiek-
tywnie wybranych jako najwazniejsze. S3 to:

sprzedaz teczowych produktéw bez przekazywania zysku dla zadnych or-

ganizacji LGBTQ,

- sprzedaz teczowych produktéw i przekazywanie zysku, ale tylko dla za-
granicznych organizacji,

- zmiana logotypu na teczowe podczas Pride Month, ale tylko w niektérych
krajach, badz cenzura innego typu,

- przykrywanie wsparciem dla spoteczno$ci LGBTQ innych, nieetycznych
aspektow dziatalnosci firmy,

- brak kompetencji w przedstawianiu oséb LGBTQ, przez co przekaz staje

sie homofobiczny.

Przyktadem firmy sprzedajacej teczowe produkty bez przekazywania zysku dla
zadnych organizacji czy fundacji LGBTQ jest Primark [Mazur 2021]. Co wiecej,
marka produkuje swoje rzeczy w Turcji, gdzie prawa os6b nieheteronormatyw-
nych sa mocno ograniczone.

Zagraniczne marki, ktore zyski z teczowych produktéw przekazuja na orga-
nizacje LGBTQ, to miedzy innymi firmy Levis i C&A, odpowiednio w USA i Niem-
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czech [Pajewska-Klucznik 2020]. Tym samym polska spotecznos¢ LGBTQ realnie
nic nie dostaje z ich wsparcia.

Jesli chodzi o przypadki jakiego$ rodzaju cenzury, mozna wymieni¢ firmy
BMW oraz Disney. Pierwsza z nich zmienita logo na teczowe podczas miesigca
dumy, ale nie we wszystkich krajach, miedzy innymi nie zrobita tego w krajach
arabskich, Rosji czy Polsce [Dtugosz 2021]. Z kolei druga cenzurowata w niektd-
rych krajach watki postaci LGBTQ [Bouvier 2020] lub fragmenty, ktére Swiadczy-
ty o ich homoseksualnej orientacji (np. w filmie ,Naprzéd”).

Za przyktady przykrywania wsparciem dla spotecznosci LGBTQ innych, nie-
etycznych aspektéw dziatalno$ci mozna uzna¢ wspomniany juz wczesniej Izrael -
panstwo kreujace sie na przyjazne dla oséb LGBTQ, a jednocze$nie pogwatcajace
prawa cztowieka [Ritchie 2015, s. 617]. Podobny przejaw pinkwashingu prezentu-
je firma Puma - zagadnienie to zostanie przeanalizowane w kolejnej cze$ci pracy.

Z kolei brak kompetencji w przedstawianiu os6b LGBTQ, skutkujacy homofo-
bicznym i krzywdzacym dla nich przekazem, mozna wskaza¢ w przypadku firmy
Free Now - kwestia ta rowniez zostanie przedstawiona w czesci analizy kampanii
marketingowych z 2021 r.

Analiza kampanii marketingowych

Pierwszy przyktad polskiej kampanii marketingowej z 2021 r, ktéra moze by¢
uznana za pinkwashing, dotyczy firmy Puma (Rysunek 1). Po igrzyskach olim-

Rysunek 1. Kampania firmy Puma.
Zrédto: [Puma 2022, 22 stycznia].
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pijskich w Tokio firma ta zaprosita do wspotpracy wioslarke Katarzyne Zillmann
[Marketing przy kawie 2022], ktéra na wspomnianej imprezie dokonata coming
outu (od j. ang. to come out of the closet - wyjs¢ z szafy). Osoby LGBTQ zarzucaty
firmie, ze takim dziataniem przedsiebiorstwo chce zatuszowa¢ nieetyczng pro-
dukcje whasnych produktéw. Dodatkowo krytyka zostata zwrécona takze w stro-
ne samej sportowczyni za to, ze promuje taka firme. Wynikato to z faktu, ze od
0s6b LGBTQ czesto wymaga sie prezentowania w catosci lewicowych pogladow,
réwniez w kwestii praw pracowniczych.

Kolejny badany przypadek to firma Free now ze swojg kampanig marketin-
gowa [NowyMarketing 2021]. Zarzucano jej symetryzm (przyktadowe hasto ,Dla
Kleru i queeru”, Rysunek 2), czyli postawe réwnowazenia racji dwdch stron, na
przyktad sporu politycznego, miedzy ktérymi nie zawsze mozna zaja¢ stanowisko
posrednie. Co wiecej, w kampanii mozna zauwazy¢ krzywdzace podejscie do co-
ming outéw (hasto ,Dla tych w szafie i tych, co juz wyszli”, Rysunek 2), jak réwniez
kwestii posiadania dzieci przez osoby LGBTQ (hasto ,Dla LGBT+ i 500+”) - przez
podziat na te spoteczno$c¢ i spotecznos$¢ nazwang niefortunnie 500+, czyli osoby
posiadajace dzieci.

W kontekscie pinkwashingu mozna réwniez analizowa¢ kampanie marketin-
gowa firmy Yes (Rysunek 3), ktérg nazwano ,Jestem kobieta” [Yes 2021]. Zosta-
ta ona przez internautéw oceniona niejednoznacznie - z jednej strony nie prze-
kazano zyskow dla zadnej organizacji czy fundacji. Z drugiej jednak strony cata
kampania miata przekaz majacy na celu wzmocnienie poczucia wartosci kobiet,

\'/

»] F
LGBT+

Dla klervu

T I queerv
i

dla réznych i rownych podroznych

Rysunek 2. Kampania firmy Free Now.
Zrédto: [Free Now 2021, 8 pazdziernika; Free Now 2021, 13 pazdziernika].
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Jestem zakochana

Rysunek 3. Kampania firmy Yes.
Zrédto: [Yes 2022, 14 stycznial.

a dla os6b LGBTQ niezwykle istotna byta reprezentacja lesbijek i niebinarnej
kobiety.

W wiekszo$ci pozytywnie oceniana przez osoby LGBTQ jest firma Netflix i jej
dziatania marketingowe, tak jak kampania ,Nie da sie napisa¢ petnej historii bez
LGBTQIA+” [Nyczka 2021]. Z uwagi na charakterystyke branzy, uwaga odbiorcéw
zwracana jest przede wszystkim na oferowane tresci zawarte w serialach, filmach
i programach, a te rzadko bywajg queerbaitingowe, czyli tylko pozornie zawiera-
jace watki LGBTQ. Zazwyczaj reprezentacja postaci nieheteronormatywnych jest
przedstawiona we wtasciwy sposob. Warto réwniez dodac, ze Netflix juz kilku-
krotnie wspierat finansowo polska parade réwnosci [Noizz 2018].

Ostatni przyktad kampanii marketingowej, ktéra mozna analizowa¢ w kontek-
$cie mozliwego pinkwashingu, to polska firma Kubota. Od wielu lat wspiera ona
polska spoteczno$¢ LGBTQ, co roku z okazji miesigca dumy sprzedaje teczowe
produkty, a cze$¢ dochodu przekazuje na organizacje i fundacje - w 2021 r. byta to
organizacja Kampania Przeciw Homofobii [2021]. Firma nie boi sie wyraza¢ wta-
snych wartosci, na przyktad zdecydowanie reagujac na pojawiajace sie czasami
homofobiczne komentarze. Podkreslita to rowniez prostym hastem w kampanii
,Wspieramy osoby LGBT+".
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Rysunek 4. Kampania firmy Netflix.
Zrédto: [MoviesRoom 2021].

Rysunek 5. Kampania firmy Kubota.

Zrédto: [Kampania Przeciw Homofobii 2021].
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Podsumowanie

Wyznaczenie granic pinkwashingu jest zadaniem bardzo trudnym. Nalezy w dal-
szym ciagu i w wiekszym zakresie bada¢ to zjawisko, aby nie tylko pogtebiaé
o nim wiedze, ale przede wszystkim by méc identyfikowa¢ poprawne dziatania
marketingowe - w tym réwniez te w mediach spotecznosciowych - wobec oséb
LGBTQ, dostosowane do aktualnych realiow. Jest to takze istotne z punktu wi-
dzenia przedsiebiorstw, ktére powinny by¢ Swiadome, jak ich kampanie w social
mediach moga potencjalnie wptyna¢ na decyzje zakupowe klientow.

W $wiecie biznesu licza sie gtdwnie zyski. Gdy dana firma decyduje sie na
dziatania w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, na przyktad wspiera-
jac spoteczno$¢ LGBTQ, to dochody osiagniete ze sprzedazy produktéow lub ustug
moga by¢ wyzsze niz w przypadku braku zaangazowania w CSR. Natomiast to,
czy cze$¢ lub catos¢ tych funduszy bedzie przekazana na odpowiednie inicjatywy,
organizacje czy fundacje, zalezy juz od konkretnej korporacji.

Decyzje zakupowe podejmowane s3 indywidualnie przez kazdego konsu-
menta, réwniez pod katem wtasnej oceny moralnosci danej firmy sprzedajace;j
produkt czy ustuge. Media spoteczno$ciowe s3 niewatpliwie obszarem, ktory
znaczaco moze wptynac na zachowania konsumenckie. Pinkwashing z kolei jest
subiektywnym zjawiskiem, dlatego moze by¢ rozpoznany na rézne sposoby. Kor-
poracje powinny jednak zwraca¢ szczeg6lng uwage przy tego typu kampaniach
marketingowych w social mediach na wrazliwe kwestie, typu unikanie pokazy-
wania checi zysku na pierwszym planie.
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Politycy w sieci?

Bezposredni marketing polityczny w mediach spotecznosciowych
w latach 20. XXI w. jako gwarancja medialnej widocznoSci i Zrédto
wiedzy o spotecznych reprezentacjach

STRESZCZENIE

Celem artykutu jest omoéwienie wiodacych tendencji komunikacyjnych (metoda
analizy zawartosci) i wprowadzenie do badan nad przemianami bezposredniego
marketingu politycznego w latach 20. XXI w. z zastosowaniem mediéw spotecz-
nosciowych. Postawiono hipoteze, Zze w ostatnich latach marketing polityczny
przeszedl dynamiczne zmiany w komunikacji na poziomie nadawcéw (politykdw
i wyborcow) oraz samych odbiorcéow (konsumentéw nowych medidw). Proces
ten intensyfikuje sie w tak zwanych ,czasach kryzysu”: okresie pandemii, po-
glebiania migracji uchodzczej, wojny w Europie Wschodniej, licznych protestéow
w Polsce. Skutkiem stato sie wykorzystanie przez politykéw marketingu bezpo-
$redniego jako metody wzmacniania pozytywnego wizerunku dzieki dotychczas
niestandardowym formom reagowania na sytuacje kryzysowe. Artykul zawiera
omoéwienie podstawowych form i narzedzi marketingu bezposredniego z litera-
tury przedmiotu. W podjetych rozwazaniach uzupetiamy dotychczasowe studia
o analize marketingu politycznego na - nieopisywanych dotad - platformach no-
wych medidéw, wykorzystywanych w okresie kryzysow. Podejmujemy probe re-
konstrukeji dotychczasowych Kklasyfikacji w poszerzeniu o dwustronne relacje
komunikacji internetowej: spotecznosci jako konsumentéw w interakcji z poli-
tykami. Analiza zawartoSci oparta zostata na konkretnych przyktadach postéw,
stories, transmisji live, nagran i wpiséw politykéw na platformach Instagram,
Twitter, YouTube i TikTok, takze w kontekscie kampanii internetowych, takich jak
#ToJestWojna, #StopWar, czy #hotl6chellange.

Najwiekszg warto$¢ stanowi rozszerzenie analizy marketingu politycznego
0 wspbiczesne formy bezposredniego kreowania wizerunku i komunikacji w no-
wych mediach (model 5+4). Temat ten - poza ogélng kategorig Internetu - nie
zostat wyszczeg6lniony w dotychczasowej literaturze tematu.

Stowa kluczowe: kreowanie wizerunku politycznego, marketing bezposredni,
marketing polityczny, nowe media, zachowania konsumenckie
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Wprowadzenie

Przemiany spoteczne w XXI w,, a takze najaktualniejsze wydarzenia, takie jak
wybuch pandemii COVID-19, protesty, czy wojna w Ukrainie, przyczynity sie do
znaczacego wzrostu priorytetowosci nowych medidéw w odbiorze, interpretacji
i nabywaniu wiedzy o warunkach spoteczno-politycznych na $wiecie. W Polsce
obserwowali$my to szczeg6lnie w kontekscie debat dotyczacych préb zawtasz-
czania podmiotowosci decyzyjnej kobiet [Odziemczyk 2021, s. 11]. W latach
2020-2021 protesty wynikajace z zaostrzenia praw aborcyjnych byty Scisle zwia-
zane z nowymi mediami, ktore zaczety stuzy¢ jako ,pole” wzajemnego informo-
wania sie podczas aresztowan, wspotmobilizowania sie podczas protestow czy
otwartej krytyki. Co wiecej, stuzyty jako pole refleksji autobiograficznych, w kto-
rych obywatele dzielili sie traumatycznymi do§wiadczeniami.

Specyfika kontekstu nowych mediéw w XXI w. jeszcze silniej wyodrebnita sie
24 lutego 2022 r. podczas otwartego ataku wojsk rosyjskich na tereny Ukrainy lub
we wrzesniu 2022 r,, gdy zamordowano Mahso Amini (nazywanej takze Zino Ami-
ni), co stato sie poczatkiem protestow przeciw sytuacji kobiet w Iranie. Z jednej
strony w obu przypadkach komunikaty w nowych mediach byty pierwsza formg
okazania solidarnosci, czy mobilizacji do poszukiwania noclegéw dla uchodzcéw
i uchodzczyn z Ukrainy - w pierwszym przytoczonym przyktadzie lub inicjowa-
nia protestéw poza Iranem - w drugim. Z drugiej strony pewne pojawiajace sie
tre$ci mogty by¢ publikowane w ramach dezinformacji (np. nawiazujac do dru-
giego przypadku: do Polakdéw docieraty wyrazne komunikaty o energetycznej
zalezno$ci Polski od Rosji skutkujace wyraznym strachem cze$ci mieszkancéw
kraju). W efekcie na przestrzeni ostatnich lat, a nawet ostatnich miesiecy, zwigzek
polityki z nowymi mediami staje sie coraz silniejszy.

Z jednej strony sami politycy, partie czy organizacje posiadajg i aktywnie
prowadzg swoje profile, z drugiej strony wspdtczesne nowe media stuzg do roz-
powszechniania spotecznych reprezentacji, ktére maja zdolnosci ustanawiania
hierarchii wazno$ci, organizowania wiedzy i dostarczania wzorcéw do poréwnan
[Hess 2013, s. 140]. Tym bardziej wymagaja one statej analizy podejmowanej
przez Srodowisko badawcze. Postawiono wiec hipoteze, ze w ostatnich latach
marketing polityczny przeszedt dynamiczne zmiany, a dotychczasowe studia
nie odpowiadaja aktualnym realiom zastosowania nowo powstajacych narzedzi
marketingowych. Stato sie to asumptem do przeprowadzenia analizy mediow
spotecznos$ciowych i ich wptywu na zachowania konsumentéw rynku politycz-
nego. Wyniki zaprezentowano na I Ogdlnopolskiej Konferencji Naukowej ,Digital
Ninjas” w kwietniu 2022 r., a nastepnie przygotowano niniejszy artykut.
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Cel, pytania oraz metodologia badan

Celem artykutu jest otwarcie dyskusji nad metodologia i potrzebami badan
nad przemianami bezpos$redniego marketingu politycznego z zastosowaniem no-
wych mediéw w latach 20. XXI w. W niniejszym tek$cie podejmiemy analize za-
warto$ci w nowych mediach w ramach bezposredniego marketingu politycznego
realizowanego przez elity symboliczne (politykéw i polityczki). Z jednej strony
przygotowany tekst bedzie nosit znamiona wstepnej typologizacji omawianych
zjawisk, z drugiej strony opisano kontekst ,gtéwnego zasobu spotecznego” [Hess
2013, s. 142]: dominacji i wtadzy opartej na uprzywilejowanym dostepie do ko-
munikacji i dyskursu. W efekcie tak przyjetej perspektywy podjeto probe omo-
wienia kilku przyktadéw komunikatéw elit symbolicznych, ktére w wyrazny spo-
s6b wplywaja, a czasami nawet kontroluja opinie publiczna.

W celu interpretacji zebranego materiatu badawczego postuzono sie technika
analizy zawarto$ci polegajaca na systematycznym badaniu strumieni lub zbioréw
przekazu przez obiektywne wyrdznienie oraz identyfikowanie ich elementéw. Na
tej podstawie zrealizowano wnioskowanie poréwnawcze, aby dokona¢ analizy
uwarunkowan procesu komunikacyjnego [Pisarek 1983b, s. 45], co umozliwito
wyodrebnienie jego cech, wtasciwosci i elementéw oraz klasyfikowanie - zgodnie
z przyjetym systemem kategorii [Pisarek 1983a, s. 10]. Zastosowana metodolo-
gia badan wynika z potrzeb postawionych pytan badawczych, ktére przytoczono
ponizej, oraz specyfiki badanego przedmiotu.

W sktad wstepnej analizy weszty materiaty zamieszczane w nowych i spo-
tecznos$ciowych mediach, na portalach takich jak: Twitter, strony internetowe
World Wide Web, Instagram, YouTube, TikTok. Przyjeto zasade, aby analizowane
przyktady reprezentowaly réznorodne tendencje i stanowiska, obrazujac szero-
kie spektrum marketingu politycznego.

Na etapie projektowania badan postawiono pytania:

1) Jakie formy przybiera wspotczesny marketing polityczny w latach 20. XXI w.?

2) Jakie sa dawne i nowe narzedzia bezpos$redniego marketingu politycznego
oraz czym sie charakteryzujg?

3) Jakie typy platform internetowych, w tym mediéw spoteczno$ciowych,
mozna stosowac w bezposrednim marketingu politycznym?

4) W jaki sposob sa wykorzystywane kampanie spoteczne takie jak
#ToJestWojna, #StopWar i #hotl6challange w kreowaniu wizerunku po-
litycznego?
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Pytania te wynikajg z przekonania, Zze w ostatnich latach doszto do znaczacej in-
tensyfikacji rozprzestrzenienia sie marketingu politycznego na nowe platformy,
ktore dotychczas - w literaturze marketingowej z zakresu polityki - okreslane
byty w spos6b ogdlny i redukcyjny jako ,Internet”. W efekcie niniejszy tekst sta-
nowi prébe rekonstrukeji dotychczasowych klasyfikacji i ich poszerzenia o dwu-
stronne relacje komunikacji internetowej: spotecznoéci jako konsumentéw w in-

terakcji z politykami i polityczkami.

Polityczny marketing bezposredni - charakterystyka
zjawiska

Marketing polityczny i wizerunkowy to obszary nauki, ktére posiadajg zasobng
literature przedmiotu, a ich definicje i analizy ré6znia sie ze wzgledu na perspek-
tywy badawcze. Pomimo tych rozbieznosci w ostatnich latach zauwazalna jest
tendencja do pozycjonowania zaréwno marketingu politycznego, jak i wizerunku
w kontekscie rynku komercyjnego. Nastepstwem takich dziatan jest wdrozenie
terminologii marketingu gospodarczego do analiz i rozwazan politycznych [Mu-
szynski 2001, s. 67]. Méwi sie bowiem o mozliwosci sprzedazy politycznego to-
waru, ktérym sg politycy, partie, czy ich programy.

Wedtug P. Kotlera celem marketingu bezposredniego jest tworzenie i polep-
szenie wizerunku marki oraz wypracowanie poczucia wiezi z odbiorcami [Grze-
gorczyk 2010, s. 37]. Bardziej precyzyjna, a zarazem trafniejsza dla niniejszego
artykutu, definicje tego zjawiska zaproponowata amerykanska organizacja Direct
Marketing Association, wedtug ktdérej marketing bezposredni to interaktywny
system dziatan, postugujacy sie mediami, w celu otrzymania mierzalnej reakcji,
ktéra moze stanowic finalizacja transakcji sprzedazy. Ujecie to wskazuje zatem
na system opierajacy sie na dwustronnej relacji sprzedawca-klient [Czupryna
2004]. W tym miejscu nalezy podkresli¢ pewng analogie marketingu bezposred-
niego do marketingu politycznego, to jest relacji polityk-odbiorca, w ktérej obie
strony mogg by¢ nadawcami i konsumentami przekazu.

XXI w. przyspieszyt transformacje sposobu komunikowania sie politykéw
z odbiorcami oraz nadania nowego kierunku ich dziataniom. Najwieksza war-
to$¢ ma skutecznie wykreowany wizerunek lidera politycznego oparty na per-
sonalizacji rozumianej jako poszukiwanie zyskéw z promocji owego wizerunku
[Cichosz 2014, s. 78-86]. Narzedzia marketingu bezposredniego - zaréwno te
tradycyjne, jak i nowoczesne, szerzej omawiane w tekscie - w tej sytuacji staja
sie niezwykle pomocne i w spos6b dorazny wspomagaja politykéw w prezento-

waniu siebie.
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Narzedzia marketingu bezposredniego: model 5+4

W dotychczasowej literaturze wymienia sie pie¢ podstawowych narzedzi mar-
ketingu bezposredniego. Zazwyczaj nie podkresla sie ich zwigzku z dziataniami
politycznymi. W niniejszym artykule zaproponowano jednak poszerzenie do-
tychczasowej kategoryzacji. Wedtug niej wsréd najbardziej popularnych narzedzi
marketingu bezpos$redniego wyroznia sie: face-to-face, telewizje, telemarketing,
poczte tradycyjng oraz elektroniczng [Kotler i Keller 2006].

W latach 20. XXI w. powyzej wskazane typy narzedzi wydajg sie oczywistym,
ale waskim zakresem. Wspotczesnie w literaturze poswieconej marketingowi uzu-
pelnia sie ten zbior o szosta forme komunikacji, jaka jest Internet. Narzedzie to
jest wzmiankowane, wskazywane jako wazne, ale nie omawiane jako mozliwe do
klasyfikacji w tym kontek$cie. Pomimo tego, Ze istnieje pewien zaséb publikacji
dotyczacych budowania marki, influence marketingu, czy strategii sprzedazowych
online, to politycznemu, internetowemu marketingowi bezpos$redniemu nie po-
$wieca sie opracowan i nie podejmuje sie jego szczegbétowej analizy. Mozna zatem
mowic o wystepowaniu luki badawczej, ktora stata sie asumptem do napisania ni-

Tabela 1. Typologizacja platform internetowych stosowanych w bezposrednim mar-
ketingu politycznym

1) serwisy i strony ukierunkowane na budowanie wizerunku biznesowego:
a) strony internetowe konkretnych politykow, partii
b) LinkedIn
c) GoldenLine

2) serwisy stuzace nawigzywaniu kontaktow oraz poszukiwaniu profili
tematycznych i grup dyskusyjnych:

a) Facebook (z dodatkowg funkcjg transmisji na zywo)

b) Twitter

3) Aplikacje mobilne do transmitowania aktualnych wydarzen na Zywo

a) Snapchat

4) Serwisy skoncentrowane na zamieszczaniu materiatéw graficznych
lub filmowych

a) YouTube

b) Instagram (z dodatkows funkcja InstaStories i transmisji na zywo)
c) TikTok

d) Pinterest

Zrédto: opracowanie wlasne.
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niejszego artykutu. Temat ten jest szczegdlnie istotny z uwagi na postepujaca me-
diatyzacje, cyfryzacje zycia spoteczno-gospodarczego, a takze ze wzgledu na poja-
wienie sie nowej grupy konsumentéw - millenialséw, czyli pokolen ,selfie” (Y+Z).
Mtodsi odbiorcy marketingu traktuja nowe media jako jedno z gtéwnych Zrédet
informacji na tematy spoteczne czy polityczne. W efekcie pie¢ dotychczas stoso-
wanych narzedzi juz nie spetnia ich oczekiwan. Formy komunikatéw kierowane
do millenialséw muszg by¢ mobilne, spotecznosciowe, wirtualne i prowadzone
w czasie rzeczywistym. Takie mozliwo$ci zapewniajg portale spotecznosciowe, na
ktore, w duzej mierze, przeniost sie wspotczesny marketing polityczny.

W celu oméwienia wspoétczesnego marketingu politycznego wyznaczono czte-
ry grupy serwiséw, ktore stuza medialnej komunikacji politykéw z wyborcami
(Tabela 1). Klasyfikacja, dokonana na przyktadzie przypadkéw z wybranych por-
tali, stuzy dalszej analizie zawarto$ci bezposredniego marketingu politycznego
i jednocze$nie stanowi odpowiedzZ na jedno z postawionych pytan badawczych.

Strony internetowe w bezposrednim marketingu
politycznym

Strony World Wide Web to standardowe narzedzie, ktérym postuguja sie poli-
tycy, zwlaszcza w okresie wyborczym. Sposéb oferowanej tam komunikacji jest
ograniczony i jednostronny. Ze wzgledu na to politycy z tatwo$ciag moga mani-
pulowa¢ przekazem i dostosowywac¢ go w taki sposéb, by kreowac pozytywny
i sp6jny wizerunek. Jest to jedyna platforma dajgca kazdemu politykowi mozli-
wo$¢ petnej kontroli nad tre§ciami. Strony WWW sg ,,punktem wyjscia” dla dal-
szych form przekazu - hipertgczy do profilow na portalach spotecznos$ciowych
[Nowina-Konopka 2010, s. 96-97]. Dobrym przyktadem jest strona europostan-
ki Janiny Ochojskiej, ktéra zamieszcza tam informacje o programie politycznym,
czy aktualnie podejmowanych dziataniach. Ponadto sposoéb jej komunikacji -
odzwierciedlajacy sie miedzy innymi w napisanych stowach: przede wszystkim
przejdzmy na Ty. Méw mi Janka - wskazuje na che¢ stworzenia blizszej relacji
z odbiorcami.

Twitter

Kolejng istotng platforma, o znaczacym wptywie na polityke, jest Twitter, znany
z czestych niecenzuralnych i bezposrednio atakujgcych wymian zdan. Jego specy-
fika umozliwia politykom dostosowanie sie do wspdtczesnych potrzeb spotecz-
nych - pozwala szybko i skutecznie zareagowac na biezace informacje oraz wyda-
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rzenia. Obserwowalna jest tendencja do przenoszenia w te przestrzen dyskursu
politycznego, czesto na niskim poziomie kulturalnym.

Korzystanie z Twittera jest gwarancjg dotarcia do szerokiego grona odbior-
céw, a mianowicie do ponad 230 mln aktywnych uzytkownikéw. Przyczynia sie
do tego budowa samego portalu, ktéra intuicyjnie ,podpowiada nam”, jak poru-
szac sie po interesujgcych nas obszarach. W sytuacji, kiedy zaobserwujemy dane
konto polityka, po zalogowaniu widoczny jest strumien na biezgco przekazywa-
nych przez niego informacji i komentarzy na temat aktualnych zdarzen. Co wiecej,
uzytkownik posiada mozliwo$¢ porzadkowania wiadomosci dzieki hashtagom,
ktdre bardzo czesto stosowane s3 przez politykéw [Optotna 2016, s. 157-159].

Twitter to jedyny portal spotecznos$ciowy, ktory jest szerzej analizowany
w literaturze przedmiotu w kontek$cie najwazniejszych wydarzen politycznej
debaty, zrywajac przy tym z redukcyjna kategoria ,Internet”, czy ,medium spo-
tecznosciowe”. Wciaz jednak znikoma jest ilo$¢ publikacji naukowych, w ktérych
badacze odnosza to narzedzie do problematyki strategii kreowania wizerunku
politycznego oraz dominujgcego dyskursu w komunikacji politykéw. Czesto ostre
wypowiedzi - niespojne z wcze$niej wykreowang sylwetka - mozna zaobserwo-
wac w waznych momentach, takich jak inwazja Rosji na Ukraine, zanieczyszcze-
nie Odry na przetomie lipca i sierpnia 2022 r,, czy kampanie wyborcze. Za przy-
ktad moze postuzy¢ wymiana zdan miedzy Hillary Clinton, a Donaldem Trumpem
w okresie przedwyborczym w 2016 r. oraz aktywno$¢ Krystyny Pawtowicz, ktorej
tweety s czesto bezposrednio atakujace oraz o niskim poziomie profesjonalizmu.

Instagram

Internetowa platforma Instagram jest kojarzona przede wszystkim z influence
marketingiem, ale korzystaja z niej takze politycy i dziatacze spoteczni. Insta-
gram - przede wszystkim dzieki transmisjom na zywo i InstaStories - dostarcza
odbiorcom nie tylko zdjecia i nagrania, ale takze relacje prowadzone w czasie rze-
czywistym, pozbawione edycji, niejednokrotnie dotyczace spotecznych ruchéw
oddolnych. Przyktadem jest konto @medycynagranicy - medykéw/medyczek po-
magajacym uchodzcom/uchodzczyniom na granicy polsko-biatoruskiej. Profil ten
teoretycznie dotyczy dziatalno$ci humanitarnej, w praktyce jednak jest takze ozna-
czany i komentowany przez politykéw/polityczki, odnoszacych sie do trwajacego
kryzysu. Jedna z 0séb publicznych, ktéra angazowata sie w takie przedsiewziecia -
wlaczajac sie w zainicjowany przez aktywistéw oddolny ruch spoteczny - jest po-
sel na Sejm IX kadencji: Franciszek Sterczewski (@franeksterczewski). Jego ak-
tywnos¢ oparta jest na informowaniu o podejmowanych dziataniach - najczesciej
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,w terenie”: podczas protestéw, pomocy innym, czy we wspotpracy z fundacjami.
Takie profile okreslane sg jako marketing polityczny w modelu aktywistycznym.
Konta tego typu mozna podzieli¢ na mniej formalne (jak F. Sterczewskiego) oraz
0 wyzszym poziomie profesjonalizacji (m.in. Janiny Ochojskiej, @jankaochojska).

Jako drugi mozna wskaza¢ model profesjonalno-wyborczy, ktéry takze skon-
centrowany jest na fotografiach zwigzanych z praca politykéw. Konta tego typu
charakteryzuja jednak hasztagi, takie jak #konwencja, #praca, czy #wybory,
a zdjecia czesto nie rdéznig sie od tych zamieszczonych na stronie internetowe;j
partii (m.in. konto Marka Kucinskiego z PiS) lub r6znia sie, ale s3 wysoce profesjo-
nalne i realizowane podczas spotkan z wyborcami, przemoéwien, czy konwencji
(m.in. profile Beaty Szydto, Beaty Mazurek).

Opozycyjnie do powyzszych kategorii rysuje sie model mieszany-nieformalny
obejmujacy profile, na ktérych dominuja fotografie prywatne (z podrézy, czasu
z rodzing, selfie), uzupetniane mniej licznymi zdjeciami z oficjalnych spotkan.
Konto w ten sposéb prowadzi Cezary Tomczyk (PO), czy Zbigniew Gryglas (PiS).

Hasztagi i nowe media w bezposrednim marketingu
politycznym: #Stopwar, czy #Tojestwojna?

Wptyw Instagrama na polska scene polityczng jest znacznie szerszy. Sztaby wy-
borcze i politycy coraz czesciej siegaja po symbol Instagrama: hashtag (#). Jego
uzycie charakteryzuje wielorakos¢ celow, wsrod ktérych wymieni¢ mozna te ze-
brane w tabeli 2.

Tabela 2. Cele stosowania hasztagéw w bezposrednim marketingu politycznym

# jako:

1) uproszczona promocja wartosci polityka/partii przez jedno, spdjne hasto,
2) atak polityczny,
3) wezwanie do dziatania:
a) obywateli kraju,
b) oddolnych ruchéw spotecznych,
c) okreslonych grup spotecznych,
d) srodowisk naukowych/artystycznych etc.,
e) w ramach dyplomacji miedzynarodowej,
4) narzedzie propagandowe,

5) ,wlaczenie sie” w dziatania istniejacego ruchu spotecznego.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pierwszy cel wykorzystania hashtagéw jest powszechny wsréd polskich po-
litykéw. Przed eurowyborami gtéwnym hastem partii PiS stato sie #Polskaser-
cemEuropy, za$ Platforma Obywatelska stosowata hashtag #POrozmawiajmy.
Oznaczenia byty symbolicznym zasygnalizowaniem przyjetego dla catej partii -
a zarazem konkretnego i krétkiego - hasta.

Drugi typ - jako atak polityczny - dobrze charakteryzuje przyktad spoza Pol-
ski. W Iranie, na popularnosci zyskato hasto #Third_debate, ktére przyczynito
sie do dynamizacji debaty przed wyborami prezydenckimi w 2017 r. W trakcie
tych wydarzen nie tylko dazono do wzmocnienia pozytywnego wizerunku i za-
chowania ujednoliconych komunikatéw - jak hasta PiS-u i PO - ale celem stato
sie podwazenie wiarygodnos$ci konkretnych politykdw. Ubiegajacy sie o urzad
Mohammad Bagher Ghalibaf stwierdzit podczas jednego z wystapien, ze admi-
nistracja éwczesnego prezydenta Hasana Rouhaniego - ktéry walczyt o dru-
ga kadencje - zarabia zbyt wiele. W efekcie tych zarzutéw wspétpracownicy
Rouhaniego wykreowali hasto #Third_debate, ktére stato sie politycznym ata-
kiem. Hashtag rozpowszechnit sie w nowych mediach. Dzieki aktywnos$ci obywa-
teli stat sie silnym ciosem w kampanie Ghalibafiego.

Wspéiczesnie wazna role odgrywajg hashtagi wzywajace do dziatania. Z jed-
nej strony ich uzycie przez osoby prywatne jest powszechne, z drugiej za$ sa cze-
$cig strategii w ramach marketingu politycznego. Jednym z najgto$niejszych przy-
ktadéw stato sie uzycie hashtagu #YemenInquiryNow utworzonego we wrze$niu
2017 r. przez jemenska stacje Al-Masirah TV. Celem stworzonego hasta miato by¢
uwidocznienie w dyskursie medialnym kryzysu humanitarnego i apele o miedzy-
narodowg pomoc.

Czwarty typ zastosowania hashtagéw petnig akcje propagandowe. Przyktadem
jest stworzone w 2017 r. hasto #ILoveYouChina, towarzyszace kampanii poprze-
dzajacej 19. Zjazd Komunistycznej Partii Chin (KPCh). To, odbywajace sie co pie¢ lat
wydarzenie, ma szczegoélne znaczenie dla zmian statutowych i wyboru wtadz partii,
ale przede wszystkim jest szeroko omawiane w tradycyjnych i nowych mediach. Pu-
bliczny potencjat wydarzenia wykorzystaty chinskie wtadze, ktére przed zjazdem
przeprowadzity kampanie, stosujac hashtag #1LoveYouChina. Wykorzystane hasto
nawiazuje do motywu z filmu ,Hearts for the Motherland”. Ekranizacja pokazuje hi-
storie cdrki chinskich imigrantéw, ktéra z tesknoty powraca do ojczyzny. W efekcie
hasto z jednej strony podkresla potrzebe docenienia patriotycznych wartosci, za$
z drugiej wskazuje na wspaniatos¢ Chin i ich tradycje. ,Uwiktany” w patriotyczny
kontekst hashtag szybko zostat rozpowszechniony zaréwno przez uzytkownikéw
prywatnych, jak i celebrytéw. W efekcie nowe media umozliwity promocje partii,
a takze dalsze rozpowszechnianie wartosci dla niej charakterystycznych.
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Wskazane przyktady pokazuja, Zze wspotczesna komunikacja w nowych me-
diach realizowana przez osoby prywatne i politykow jest skoncentrowana na naj-
wazniejszych tematach spotecznych. W ostatnich trzech latach niejednokrotnie
tematyka ta obejmowata pandemie, protesty dotyczace legalnej aborcji, sytuacje
na granicy polsko-biatoruskiej, sprzeciw wobec wojny w Ukrainie czy sytuacji
kobiet w Iranie. W tym okresie w dyskursie pojawity sie hasta spoteczne, ktdre
na ptaszczyznie znaczeniowej sg silnie spolaryzowane. Przyktadem moze stac sie
masowe stosowanie w ciggu jednego roku kalendarzowego haset #tojestwojna
i #stopwar, ktore staly sie jedng z inspiracji do napisania niniejszego artykutu.
Politycy, obserwujac spoteczne zaangazowanie i wykorzystanie haset, nie tylko
sami je tworzg, ale implikuja je i wykorzystuja w tworzonych przez siebie tre-
$ciach. Marketing polityczny rozszerza swdj zakres bezposredniosci przez - tat-
wiejsze niz kiedykolwiek - wtaczanie sie w ruchy spoteczne i dziatania oddolne,
w ramach czego politycy staja sie czeScia nieinstytucjonalnych i niepanstwowych
inicjatyw. Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne na przyktadzie zaangazowania
politykdw w strajki zwigzane z ograniczeniem praw aborcyjnych oraz sprzeciwu
wobec wojny w Ukrainie.

YouTube

Youtube to serwis spoteczno$ciowy nastawiony na wymiane plikow audio-video.
Utworzenie przez polityka czy partie konta na tym portalu daje mozliwos$¢ rozpo-
wszechniania materiatéw wyborczych, co z pewnoscig jest zabiegiem jakoscio-
wym. W serwisie udostepniane sg takze materialy przedstawiajace politykow
w odmiennym, czesto negatywnym S$wietle. Stopien kontroli tresci jest wiec na
niskim poziomie. Co wiecej, specyfika tego portalu jako kanatu rozrywkowego
niejako narzuca rodzaj zamieszczanych tam komunikatéw [Nowina-Konopka
2010,s.101].

Przyktadem zaangazowania sie politykéw w ten obszar jest ogélnopolska ak-
cja spoteczna #Hot16Challenge, zainicjowana przez Karola ,Solara” Poziemskiego.
Pierwsza edycja wydarzenia odbyta sie w 2014 r. i zostata powtdrzona w kwietniu
2020 r. Projekt ten byt dedykowany artystom i polegat na wptaceniu kwoty pie-
nieznej oraz nagraniu w przeciagu 72 godzin zwrotki piosenki, kolejno wyznacza-
jac nastepcéw. Znaczacym powodem zaangazowania sie politykéw w akcje byt jej
cel, to jest zbiérka funduszy na rzecz personelu medycznego w czasie pandemii
COVID-19. Do grona licznych artystow dotaczyt miedzy innymi Prezydent Rzeczy-
pospolitej Polskiej Andrzej Duda oraz Janusz Korwin-Mikke. Wystapienia te byty
szeroko komentowane i czesto krytykowane przez opinie publiczng. W przypad-
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ku udziatu Andrzeja Dudy, komentujacy zarzucali prezydentowi wspdétodpowie-
dzialno$¢ za niewystarczajgce dofinansowanie stuzby zdrowia oraz postuzenie sie
akcja jako elementem kampanii wyborczej. Z wieksza krytyka spotkat sie Janusz
Korwin-Mikke, ktéry w swojej zwrotce, w sposéb bezposrednio atakujacy, a nawet
nawotujgcy do przemocy, zwrocit sie do oséb o pogladach lewicowych.

TikTok

Kolejng istotng platforma jest TikTok, ktéry w 2019 r. mocno ,zamieszal” w mar-
ketingu w social mediach. W Polsce dotychczas uzycie platformy przez politykdw
nie byto zjawiskiem powszechnym, a jednak wszelkie préby jego stosowania staty
sie medialnymi fenomenami. Przyktadem jest nagranie Prezydenta RP Andrzeja
Dudy (@andrzejdudanatiktoku, aktualnie konto prywatne), ktéry na tym portalu
zachecat uczniéw do wziecia udziatu w turnieju e-sportowym. Film pojawit sie
niczym ,supernowa”: stat sie viralem, z jednej strony krytykowanym, z drugiej
za$ chwalonym. Pomimo tego Prezydent zaprzestat udostepnia¢ kolejne filmy.
Odmiennie uczynit Robert Biedron, ktéry za pomocg tej platformy stale dociera
do szerokiego grona odbiorcow i jednocze$nie w komediowy sposéb krytykuje
inne partie. Wskazuje to na mozliwo$¢ wykorzystania tego serwisu nie tylko jako
polemicznego narzedzia ataku na konkurentdw, ale tez w charakterze $rodka pro-
mocji wlasnego programu.

Whnioski

Opisane narzedzia wskazuja, Ze wspotcze$nie znaczaco wzrosta rola nowych me-
diéw w kreowaniu znaczenia potencjatu politycznego. Polityka dociera bowiem
do odbiorcéw przez wizerunki, ktére maja duza site oddziatywania, wzmacnia-
na przez zjawisko medialnej widocznosci (pojecie J. B. Thompsona), przy wy-
korzystaniu platform, takich jak: Twitter, strony internetowe World Wide Web,
Instagram, YouTube, TikTok. W ramach badan zidentyfikowano rézne typy profili
politykdw w nowych mediach, ktére mozna sklasyfikowa¢ jako modele: aktywi-
styczny, profesjonalno-wyborczy i mieszany-nieformalny. Wskazano rowniez piec¢
celéw stosowania hasztagéw w bezposrednim marketingu politycznym (promo-
cja wartosci, atak polityczny, wezwanie do dziatania, narzedzie propagandowe,
»wiaczenie sie” w dziatania istniejacego ruchu politycznego), ktoére charakteryzu-
ja rézne typy bezposredniego marketingu politycznego.

Omawiany bezposredni marketing polityczny operuje szerokim zasobem na-
rzedzi (model 5+4), réznymi narracjami i figurami retorycznymi, bedac forma
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masowego spektaklu. Jego systematyczne omodwienie jest niezwykle trudne.
W nowych mediach bowiem widzimy tendencje silnie spolaryzowane: niczym
dwa, bliskie sobie czasowo, hasztagi #ToJestWojna i #StopWar. Pierwszy z nich
pojawil sie w poczatkowej fazie protestéw w trakcie burzliwych manifestacji
i stuzyt do oznaczania postéw zwigzanych z dziatalno$ciag Ogélnopolskiego Straj-
ku Kobiet [Odziemczyk 2021, s. 17], drugi za$ zaistnial w zwigzku z inwazja na
Ukraine w lutym 2022 r. Sg to przyktady umozliwiajgce politykom/polityczkom
wpisanie sie w dziatalno$¢ oddolnych ruchéw spotecznych i czerpanie z ich po-
tencjatu. W ramach niniejszych badan zidentyfikowano takie dziatanie jako jedng
z wiodacych strategii w bezpo$rednim marketingu politycznym oraz odpowie-
dziano na pytanie badawcze, w jaki spos6b takie kampanie spoteczne sg wykorzy-
stywane, by poprawi¢ wizerunek. Politycy, obserwujac spoteczne zaangazowanie
i wykorzystanie hasel, nie tylko sami je tworza, ale implikuja je i wykorzystuja
w udostepnianych przez siebie tresciach.

Whpisanie sie w ruchy oddolne i korzystanie z bezposredniego marketingu po-
litycznego w wyzej wymienionych platformach moze jednak naraza¢ wizerunki
politykdw/polityczek na nowe zagrozenia. Musza oni bowiem naby¢ wyspecjali-
zowane kompetencje korzystania z portali internetowych, aby unika¢ ,wpadek”,
takich jak szeroko krytykowane w prasie polubienie wulgarnego postu E. Pazury
przez Prezydenta RP Andrzeja Dude.

Nalezy tez pamietaé, Ze z jednej strony bezposredni marketing polityczny
w nowych mediach jest waznym zZrédiem wiedzy na temat porzadku instytu-
cjonalnego i kreowanych przez niego form uprawomocnienia. Widzimy w nim
bowiem jezyk systemowy (zdania teoretyczne uwidaczniajace sie w maksy-
mach moralnych), teorie, czy uniwersa symboliczne [Berger i Luckmann 2010,
s. 139-142]. Stosowany jezyk taczy sie z komunikatami wizualnymi (zdjecia-
mi, InstaStories, rolkami). Narzedzia te zdaja sie jeszcze silniej podkreslac¢
uktad porzadku symbolicznego, ktérego monopolista - nawigzujac do teorii
P. Bourdieugo - najczes$ciej jest panstwo i reprezentujacy je politycy [Bourdieu
i Passeron 1990, s. 34]. Z drugiej strony analizowane zjawiska wskazujg na nie-
zwykla i nieustanna zmienno$¢ reprezentacji spotecznych w formie polifazji ko-
gnitywnej - stanu, w ktérym rézne rodzaje wiedzy posiadaja rézng racjonalnos¢
i,zyja obok siebie” [Odziemczyk 2021, s. 29]. Na koniec mozna wiec napisag, ze
najwiekszym zadaniem konsumentéw marketingu politycznego w nowych me-
diach jest krytyczna umiejetno$¢ filtrowania komunikatow, a przede wszystkim
nabywanie $wiadomosci o wielowatkowosci i ,wielu prawdach” wspdtczesnego
Internetu.
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Komunikacja nowych nowych mediow na przykladzie instapoezji
STRESZCZENIE

Gtéwnym zalozeniem artykutu jest ukazanie przemiany schematu komunikacji
Jakobsona oraz tego, jak ona i poszczegdlne chwyty marketingowe stosowane
przez instapoetéw wptywaja na przycigganie nowych odbiorcéw. Komunikacja
instapoetycka to tekst poswiecony poszczegélnym elementom schematu Jakob-
sona. W zwigzku z tym, ze odnosi sie on do zjawiska jakim jest instapoezja, ko-
lejne czesci schematu zostaly przetransformowane na jezyk mediéw spoteczno-
$ciowych. Instapoezja to zjawisko bardzo obszerne, a w jego sktad nie wchodza
jedynie tadne wiersze opublikowane na pobranym z Internetu obrazku. Cato$¢
nie funkcjonowataby, gdyby nadawcy (w tym przypadku instapoeci) nie postugi-
wali sie sprawnie narzedziami, jakie daje ta aplikacja. Dzieki sprytnym chwytom
marketingowym potrafig skutecznie przyciagna¢ odbiorce i sktoni¢ go, by zostat
z nimi na dtuzej. W tekscie pojawiaja sie definicje zaréwno instaodbiorcy, jak i in-
stanadawcy, ktdre sa nieodtgcznymi elementami komunikacji instapoetyckie;.

Stowa kluczowe: instapoezja, Jakobson, poezja najnowsza, marketing sztuki,
media spotecznos$ciowe
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Wprowadzenie

Media spotecznosciowe to dzi$ najszybszy sposéb na zdobycie popularnosci
i grona wiernych fanéw. Réwniez artys$ci wykorzystuja te platforme do publiko-
wania swoich tresci oraz do budowania relacji ze swoimi czytelnikami. Fenomen
instapoezji rozpoczat sie w 2014 r, kiedy to Rupi Kaur [2014] wydata ksigzke
z wierszami, ktére wczesniej udostepniata wtasnie na swoim profilu na Instagra-
mie. Grono fanéw bardzo szybko rosto, a artystka tworzyta nowe tresci nie tylko
wedtug swoich upodoban, ale uwzgledniata réwniez potrzeby swoich obserwujg-
cych. Analizujac zjawisko, jakim jest instapoezja, na szczegdlng uwage zastuguje
spos6b komunikacji zachodzacy pomiedzy instanadawcg a instaodbiorca.

Mozna zauwazyé¢, zZe poezja dostosowata sie do nowego medium, a artysci
wykorzystuja mozliwos$ci oferowane przez Instagram, aby zebra¢ odpowiednie
informacje o potencjalnych odbiorcach, by nastepnie sprzeda¢ wtasny produkt.
W tym artykule poruszony zostanie problem instapoezji, ktéra wbrew pozorom
nie jest gatunkiem innowacyjnym i czerpie bardzo duzo z klasycznych wzorcéw
literackich. Instapoezja jest podatna na wptyw spotecznosci odbiorcéw i aktual-
nie modne zjawiska. Co wiecej, poezja instagramowa nie jest juz tylko sztuka, ale
w wielu przypadkach stata sie gtdwnie towarem.

Praca zostata podzielona na dwie czesci. Pierwsza z nich zawiera wprowadze-
nie teoretyczne omawiajgce komunikacje w nowych nowych mediach na przykta-
dzie Instagrama. Z analizy poszczeg6lnych stadidéw rozwojowych wiersza oraz
kolejnych epok historycznych wynika, ze wspo6tczesna komunikacja nastawio-
na jest na komunikat pisany oraz wizualny. Okazuje sie, ze kazde spoteczenstwo
ukierunkowane jest na przekazywanie informacji, czemu mocno sprzyja rozwoj
mediéw spotecznosciowych. Druga czesc¢ jest wynikiem zaimplementowania sche-
matu komunikacji Jakobsona na grunt instagramowy. Korzystajac ze stworzonych
przez niego definicji, opracowano wtasne pojecia, dopasowujac je do realiow
wspomnianej aplikacji. Najwiecej uwagi poswiecono figurom instanadawcy oraz
instaodbiorcy, poniewaz to oni sg najwazniejszymi elementami w catym schema-
cie. Analizujgc poszczeg6lne chwyty marketingowe instanadawcéw (wyglad profi-
lu, czestotliwos¢ publikacji, komentarze, nicki) autor pokazuje, jak bardzo podatni
na wplywy sa instaodbiorcy, ktérych gtéwna cecha stata sie mobilnosé.

Komunikacja nowych nowych mediéow — Instagram

XX-wieczne badania wskazywaty na trzy stadia rozwojowe badan nad wierszem
[Pszczotowska 1995]. Pierwsza faza méwi o tym, ze wiersz i poezja, a zatem for-
ma i tre$¢, to dwa odrebne sktadniki i nalezy je rozpatrywac oddzielnie. Duzy na-
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cisk ktadto sie na rym, poniewaz wiersz, ktéry razi ucho jest wierszem niepetnym.
W drugiej fazie zaczyna sie rozdzielno$¢ wiersza i poezji. Nie ma problemu w tym,
zeby warto$ciowaé wiersz ze wzgledu na jego wersyfikacje (budowe). W obu
przypadkach wida¢ ewidentne rozbicie na tres¢ i forme, zaktadajac, Ze badanie
nad forma jest niezalezne od badan nad trescia. Trzecia faza, przypadajgca na lata
30. XX w. informuje, Ze wiersz to cato$¢, poezja i wiersz nawzajem sie dopetniaja,
cokolwiek w utworze dzieje sie ze znakiem réwnoczes$nie dzieje sie ze znacze-
niem. Ciekawe jest spostrzezenie Przybosia, ktory podkreslal, ze tyle jest typow
trzynastozgtoskoweca, ilu byto stosujgcych go poetéw, a oddzielanie wersyfikacji
od elementéw semantycznych byto po prostu bez sensu. Wersologie za$ okre$lat
mianem ,smutnej zabawy pedantéw” [Gradziel-Wéjcik 2002, s. 133].

Powyzszy podzial pozwala wnioskowa¢, Ze od rozpoczecia trzeciej fazy ciagle
w niej tkwimy, poniewaz badajac wiersz, bierzemy pod uwage wszystkie jego ele-
menty. W przypadku instapoezji w sktad formy, poza elementami wersyfikacyj-
nymi, wchodzi réwniez obraz, czyli tto na jakim zostat opublikowany dany wiersz.
To, ze tekst zostat opublikowany na gtadkim, jednolitym, jednokolorowym tle po-
zwala na catkowite skupienie sie na tresci. Istnieje tez drugi sposob, zaprezento-
wania utworu, czyli publikowanie wierszy na tle grafiki, zdjecia badz obrazu. Tto
czesto nawigzuje tematycznie do tresci poezji, podkreslajac emocje, a tym samym
poteguje doznania odbiorcy. Badacze podkreslajg, Ze wizualna forma komunikacji
nie jest czym$ nowym. Nowa jest jedynie dosadno$¢ i intensywno$¢ tego przeka-
zu [Waszkiewicz-Raviv 2015, s. 45].

Paul Levison zaklada, ze we wszystkich typach przekazu nowych nowych
mediéw gtéwna role odgrywa komunikat pisany. Juz dwudziestowieczni twoércy,
rozkochani w futuryzmie, ogromny nacisk ktadli na forme zapisu swoich tekstow.
Szczegblng uwage zwracali miedzy innymi na typografie [Lozowska 2018, s. 45],
ktdra jest rowniez waznym elementem instapoezji. Zazwyczaj teksty zapisywane
sg czcionkami szeryfowymi, ktére utatwiajg czytelnikowi odbiér i nie mecza tak
wzroku, co jest niezwykle istotne przy odczytywaniu tekstu z uzyciem telefonow
komérkowych.

Zdarza sie rowniez, ze autorzy decyduja sie na fonty bezszeryfowe, na przy-
ktad pisanki, nadajac swoim wierszom niepowtarzalny wyglad. Taki zabieg ma
nasladowac wiersze spisywane odrecznie na papierze. Z jednej strony wybor tego
typu fontu jest dobrym posunieciem, ze wzgledu na wyrédznienie wizualne wier-
sza na tle innych publikowanych tekstéw. Z drugiej strony cechy tego typu pisma
nie sprzyjaja czytelnikom internetowym i istnieje duze ryzyko, ze odbiorca sku-
szony oryginalnym wygladem zatrzyma sie jedynie na pojedynczym wierszu i nie
bedzie zainteresowany pozostatymi.
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Kazda dziedzina zycia jest w pewien spos6b skazana na przekazywanie infor-
macji w réznoraki sposéb. Najczesciej odbywa sie to za pomocg stéw, ale coraz
czesciej wykorzystuje sie do tego takze obraz [Lozowska 2018, s. 46]. Na Insta-
gramie niezwykle wazna jest dynamika komunikatu. Uzytkownik (instapoeta)
ma jedynie kilka sekund, zeby przyciggna¢ uwage swojego odbiorcy. Na szcze-
$cie aplikacja daje mu do dyspozycji szereg narzedzi utatwiajacych to zadanie.
Jednym z nich jest InstaStories, co w dostownym ttumaczeniu oznacza Instagra-
mowe historie. Sa to relacje (w postaci zdje¢ oraz filméw) dostepne dla innych
uzytkownikéw jedynie przez 24 godziny. Instastory trwa zaledwie kilkanascie
sekund, ale sposobdw na jego uatrakcyjnienie jest co najmniej kilka - mozna
doda¢ muzyke, gify, ruchome napisy, godzine, hasztagi itp.. Do zalet InstaStory
nalezy zaliczy¢: budowanie blizszych relacji ze swoimi odbiorcami angazowanie
ich w rézne dziatania (ankiety, pytania), docieranie do potencjalnych odbiorcow,
a takze przekierowywanie ich na wybrang strone internetowg czy do okreslone-
go sklepu.

Komunikacje w mediach spotecznosciowych sa zjawiskiem normalnym,
wrecz oczywistym, w szczegdlnosci dla pokolenia C, zwanego réwniez genera-
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cja Z, czyli pokolenia os6b urodzonych po 1995 r. Dla nich rzeczywistos¢ nie po-
taczona ze $wiatem wirtualnym nie istnieje, a Swiat realny i sieciowy wzajem-
nie sie uzupelniaja. Media spoteczno$ciowe przez pewien okres byty w swoisty
spos6b zarezerwowane dla interakcji miedzy uzytkownikami [Lozowska 2018,
s. 52]. Obecnie ciezko jest sobie wyobrazi¢ osobe publiczng, ktéra nie zamiesz-
cza wpisow w mediach spoteczno$ciowych. Podobnie jest z poetami. Poezja jest
niewatpliwie gatunkiem niszowym, docierajagcym jedynie do waskiego grona
czytelnikdw, a Instagram daje te mozliwos¢, dzieki opublikowaniu online swoich
wierszy (nawet tych, ktore juz wczesniej zdazyty by¢ wydrukowane) zwieksza sie
szanse na poszerzenie grona czytelnikéw. Z mozliwosci Instagrama korzystaja nie
tylko instapoeci, ale rdwniez ci, ktérzy swojg kariere poetycka rozpoczeli jeszcze
wiele lat przed powstaniem tej aplikacji. Za przyktad moze postuzy¢ Szczepan
Kopyt, urodzony w1983 r. Na swoim profilu (@szczpnkpt) umieszcza on gtéwnie
wlasne wiersze publikowane juz w papierowych tomikach poetyckich, natomiast
takim dziataniem dociera do, przede wszystkim, nowych, mtodszych odbiorcow.
Kopyt jako tworca zwigzany wcze$niej z mediami tradycyjnymi, przenoszac je na
grunt nowych nowych mediéw staje sie nadawcg multimedialnym.

Méwi sie o istnieniu trzech epok historycznych, wyodrebnionych ze wzgledu
na rys kulturowy: epoki oralnej, werbalnej i wizualnej. Niewatpliwie Instagram
wpisuje sie w epoke trzecig. Pomimo obaw, ze obraz catkowicie moze wyprzec
stowo, to jednak okazuje sie, ze te dwa elementy moga sie doskonale uzupetniad.
Obrazy i stowa tacza sie ze soba, tworzac nowe zjawisko komunikacji spotecznej
[Lozowska 2018, s. 54], a Jezyk nowych mediéw stawia zaréwno przed odbiorcq,
jak i przed nadawcq komunikatu nowe mozliwosci i nowe wyzwania [Lozowska
2018, s. 68].

Wraz z rozwojem mediéw zmieniajg sie formy komunikacji. Co wazne, wraz
Z pojawieniem sie nowego medium, ,stare” nie znika, tylko nowe przejmuje od
niego pewne kompetencje oraz dodaje ulepszone jakosci komunikacyjne [Kaz-
mierczak 2015, s. 215]. Pojawienie sie nowego medium implikuje réwniez zmia-
ny w postrzeganiu nadawcy i odbiorcy. Komunikowanie sie podczas dominacji
medium werbalnego byto catkowicie odmienne od tego, ktére wytworzyto sie po
rozpowszechnieniu sie mediéw masowych. Gtéwna zmiang zachodzaca w rela-
cjach miedzy nadawca a odbiorca byt wymag ich réwnoczesnej obecnosci w jed-
nym miejscu i w tym samym czasie [KaZmierczak 2015, s. 216]. Fizycznie ten
jednakowy czas i miejsce ulegajg rozproszeniu i zostajg przeniesione na grunt
wirtualny. Ewolucja $rodkéw masowego przekazu sprawia, ze nadawca jest cat-
kowicie uzalezniony miedzy innymi od czytelnikéw, ktorzy staja sie interpretato-
rami, uczestnikami, czy konsumentami itd. [Kazmierczak 2015, s. 217].
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Schemat komunikacji Jakobsona w odniesieniu do
Instagrama

By odpowiedzie¢ na pytanie kim sg instanadawcy oraz instaodbiorcy, nalezy prze-
analizowa¢ dobrze wszystkim znany schemat komunikacji Romana Jakobsona.

NADAWCA kieruje KOMUNIKAT do ODBIORCY. Aby komunikat byt efektywny,
musi on by¢ zastosowany do KONTEKSTU (czyli musi co$ oznaczac) [...], dalej
konieczny jest KOD, w petni lub przynajmniej w czesci wspolny dla nadawcy
i odbiorcy [...]; na koniec musi istnie¢ KONTAKT - fizyczny kanat i psychiczny
zwigzek miedzy nadawcg i odbiorca... [Jakobson, 1960, s. 434-435].

Jakobson tlumaczy, ze tworzony przez nadawce komunikat powinien zostac
usytuowany w konkretnym kontekscie, czyli w pewnej rzeczywistosci, w ktorej
uczestnicza obie strony. Nadawca powinien powota¢ sie na co$ znanego obu stro-
nom - wydarzenie, miejsce czy kazdy inny aspekt kultury i zycia spotecznego.
Niezbedny jest réwniez wspdlny kod, dzieki ktéremu odbiorca bedzie mégt zro-
zumie¢ nadany komunikat. Ostatnim elementem schematu Jakobsona jest kon-
takt, czyli nic innego jak tgcznos$¢ pomiedzy nadawca a odbiorca.

Schemat komunikacyjny Jakobsona mozna przetozy¢ na komunikacje Insta-
gramowa. Jednym z pierwszych realizowanych elementéw jest KONTAKT, po-
niewaz Instagram jest aplikacjg uzywang przede wszystkim na urzadzeniach
mobilnych, w zwiazku z czym potencjalny odbiorca moze odczyta¢ nadawany
KOMUNIKAT w kazdym momencie i w kazdym miejscu. Internauci chcq sie ko-
munikowa¢, wktadajqc przy tym jak najmniejszy wysitek w tworzenie wypowiedzi
[Urzedowska 2019, s. 119]. To wtasnie dlatego dynamicznos$¢ aplikacji i skréto-
wos¢ jezyka tak bardzo przypadta do gustu uzytkownikom tej aplikacji. (...) Spe-
cyfika komunikacji internetowej wptywa na jakos¢ jezyka. Z kolei jakos$¢ jezyka uzy-
wanego przez internautéw swiadczy o poziomie merytorycznym tresci kreowanych
w przestrzeni wirtualnej (...) [Urzedowska 2019, s. 119]. Wpisy umieszczane na
Instagramie majg charakter dialogowy, przez co zauwazalne s3g cechy charaktery-
styczne dla przekazéw moéwionych.

KOD zwigzany jest z funkcjg fatyczna, odpowiedzialng za podtrzymywanie
uwagi. W mediach spoteczno$ciowych wyglada to zupenie inaczej niz w przy-
padku kontaktu bezposredniego. Instanadawca jest zmuszony do statego utrzy-
mywania kontaktu ze swoimi odbiorcami i moze to osiggna¢ za pomoca pytan
zadawanych w opisie do swojego posta lub wykorzystujac narzedzia, jakie daje
aplikacja (ankiety, okienka na pytania, quizy). W przypadku rozmowy funkcja fa-
tyczna jest fatwiejsza do zrealizowania przez wtracenia do rozmowy na przyktad
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zwrotéw: ,stuchaj no!”, ,patrz na mnie” itd. Na Instagramie instanadawca moze
zrobi¢ to samo za pomoca rzucajacych sie w oczy giféw czy jaskrawych barw.
Najwazniejszymi elementami komunikacji sa jednak postaci NADAWCY i OD-
BIORCY, ktdre na Instagramie réznig sie nieco od tych znanych ze schematu Jakob-
sona. Instanadawca to twérca publikujgcy swoje tresci w oparciu o dane statystycz-
ne. Pod uwage bierze dzien tygodnia oraz pore dnia, w ktérych to jego post dotrze
do najwiekszej liczby uzytkownikéw (czyli odbiorcéw). Instanadawca, ktéry ma juz
zgromadzong grupe obserwujacych, czesto konsultuje z nimi, czy aktualny wyglad
(zj. ang. feed - siatka zdjec¢) jego profilu oraz pokazywane tresci ich satysfakcjonuja
oraz co mogtby zmieni¢. Instanadawca bardzo liczy sie ze zdaniem swoich odbior-
coéw 1 szczegdtowo analizuje ich sugestie. Im bardziej profil bedzie dostosowany
do obserwujacych, tym wieksze prawdopodobienstwo, Ze zostang z nim na dtuzej.
Instanadawca musi by¢ w statym kontakcie ze swoimi obserwujacymi (celowo nie
nazywa ich swoimi fanami). Regularne publikacje tresci pozwalaja na zgromadze-
nie statego grona wiernych odbiorcéw, ktorzy komentujac posty dodatkowo zwiek-
szajq ich zasieg. Dobrym dziataniem jest rowniez komentowanie wpiséw innych
autoréw przez samego poete, poniewaz jest to rodzaj swoistej autopromocji.
Komentarze w mediach spotecznosciowych to co$, co ciezko zaklasyfikowac
do jakiejkolwiek kategorii gramatycznej. Stanowig one potaczenie jezyka méwio-
nego i pisanego, i nie maja Scisle okreslonej formy, ale czesto (cho¢ nie zawsze) sa
po prostu luzng uwaga do publikowanej tresci [Urzedowska 2019, s. 118]. W in-
ternetowych komentarzach zauwazalne jest przekroczenie pewnej granicy, ety-
kiety zwyczajowej. Zmniejsza sie dystans, a osoby, ktére sie nie znaja, zwracaja
sie do siebie bezposrednio, przez co wymiana zdan przypomina rozmowe miedzy
znajomymi [Urzedowska 2019, s. 134]. Jeszcze kilka lat temu, kiedy wtasng twor-
czo$¢ prezentowano na blogach, autorzy mieli mozliwo$¢ moderowania komenta-
rzy. Miato to swoje wady, ale réwniez i zalety. Z jednej strony autor nie dopuszczat,
by negatywne komentarze mogty zniecheci¢ nowych czytelnikéw, z drugiej zas -
czasem takie komentarze powodowaty, Ze tworzyta sie dyskusja prowadzaca do
ciekawych wnioskéw. Cytujac Paula Levinsona nalezy pamietac o tym, Ze:

Blog bez komentarzy jest jak ptak pozbawiony skrzydet: moze zawierac
cenne informacje albo dawac satysfakcje autorowi, ale bedzie mu brakowa-
to jednej z podstawowych cech nowych nowych mediéw - interaktywnosci
[Levinson 2010, s. 42].

Bedac przy instanadawcy nie mozna pomingé rowniez kwestii jego nazwy (nicku).
Pseudonim internetowy = nick (skrécona wersja angielskiego stowa nickname -



Komunikacja nowych nowych mediéw na przyktadzie instapoezji 131

przezwisko) pojawil sie w polszczyznie w momencie, w ktérym komunikacja
miedzyludzka przeniosta sie do sfery wirtualnej [Siwiec 2014, s. 103]. Gtéwna
cecha nickéw jest to, Ze powstaja one $wiadomie: majq za zadanie utatwiaé komu-
nikacje poprzez szybkie identyfikowanie, a nie dezinformowac adresata, ukrywac,
ujawnia¢ (czesciowo lub catkowicie) prawdziwe imie i nazwisko nosiciela [Siwiec
2014,s.107].

Duza role odgrywaja réwniez instanadawcy, zajmujacy sie krytyka literacka.
Z zatozenia krytyka literacka powinna cechowac sie niezaleznoscig i duza obiek-
tywnoscia, jednak w praktyce wyglada to czesto tak, ze krytycy bardzo tatwo
podporzadkowujg sie interesom wydawnictw, od ktérych otrzymujg wybrane
publikacje do zrecenzowania. Niemniej jednak ten nowy obiekt krytyczny wytonit
lideréw, ktorzy bedq potrafili dyktowaé warunki redakcjom i firmom wydawniczym,
zabezpieczajqc tym swojq niezaleznos¢ [Unitowski 2020, s. 127-128]. Zbierajac
odpowiednig liczbe odbiorcéw taka krytyka amatorska moze by¢ dochodowym
interesem, w przeciwienstwie do krytyki zawodowej, ktéra zazwyczaj wykony-
wana jest non profit.

Uzytkownicy Instagrama to nie tylko instanadawcy, ale rdwniez instaodbior-
cy, ktérzy charakteryzujg sie duzg mobilnoscig. To oni majg najwiekszy wptyw
na sukces tworcéw instagramowych. Dzieki udostepnieniom postéw oraz ich
komentowaniu odbywa sie pewnego rodzaju promocja twoérczos$ci. Za Agnieszka
Fulinska [2003, s. 62] mozna wyrdznic trzy typy odbiorcéw literatury popularnej,
do ktérej niewatpliwie zalicza sie instapoezja. Pierwszy z nich to typ intelektuali-
sty, ktéry w literaturze poszukuje albo rozrywki, albo ucieczki od swiata. Drugi -
(-..) mitosnik gatunkow tropiqcy i zdolny oceni¢ wariacje na ten sam temat, nowe
jego elementy i aranzacje. Na najnizszym poziomie swiadomosci literackiej moz-
na usytuowac trzeci typ odbiorcy, ktéry pomija obiektywne kryteria artystyczne
i najblizej mu do konsumenta sztuki masowej [Fulinska 2003, s. 62]. W przypad-
ku instapoezji mozna zauwazy¢ najwieksza aktywnos$¢ odbiorcéw typu trzeciego.
Duzy wplyw ma na to poziom artystyczny oraz warsztat autorski prezentowa-
nych utworéw. Odbiorca intelektualny oraz mito$nik z pewnoscia zdecydujg sie
na tomik poezji drukowanej, anizeli pokusza sie o szukanie doznan artystycznych
na portalu spoteczno$ciowym.

Aby potwierdzi¢ stuszno$¢ tej teorii, nalezy przytoczy¢ eksperyment teksan-
skiego poety Thoma Younga, ktory po dotgczeniu na Instagrama bardzo szybko
zaczat dzieli¢ sie tam swojg twdrczoscia. Zauwazyt jednak, ze wybitni i nagradzani
poeci, umieszczajacy wlasne wiersze na swoich profilach, pozostaja niezauwazeni,
natomiast twércy publikujacy krétkie, banalne tresci zdobywaja tysigce polubien
i obserwacji, stajac sie instagramowymi celebrytami. Wtedy to postanowit prze-
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prowadzi¢ eksperyment, dzieki ktéremu miat scharakteryzowac¢ odbiorce insta-
poezji. Zaczal umieszcza¢ wiersze, bedace satyrg badz parodia, by uzmystowic
ludziom, jak tfatwo na portalach spoteczno$ciowych mozna zdoby¢ popularnosé.
Efekty byty piorunujace. W ciaggu roku liczba obserwujacych na jego profilu zwiek-
szyta sie o kilkadziesiat tysiecy. Swoim eksperymentem Young pokazal, Ze ludzie
nie chcg czytac czego$, co wymaga od nich krytycznego myslenia. Lubig za to czy-
ta¢ wiersze, mowigce o prawdziwych, przyziemnych sprawach [Flock 2017].

Social media staty sie podstawowym $rodkiem komunikacji [Cyrek 2016,
s. 47] sa takze odpowiedzialne za powstawanie nieformalnych spotecznosci,
zgromadzonych wokdt okreslonych tematéw [Cyrek 2016, s. 49-50]. Z kolei roz-
wdj nowoczesnych technologii wyposazyt wspdtczesne spoteczeristwo w utensylia
do prowadzenia dialogu (...).[Cyrek 2016, s. 49-50].

Podsumowanie

Instapoezja to stosunkowo nowe zjawisko i uzytkownicy dopiero sie ucza jak je
skutecznie sprzedac za pomocg medidw spotecznosciowych. Analizujgc poszcze-
gblne zabiegi marketingowe mozna zauwazy¢, ze odpowiednie prowadzenie swo-
jego profilu wplywa na zwiekszenie zainteresowania publikowanymi tre§ciami
wsrod instaodbiorcéw. Aby odnotowac wzrost zyskéw, wynikajacy ze sprzedazy
tworzonych produktéw, instapoeta niewatpliwie powinien zadba¢ o odpowiedni
kontakt ze swoimi odbiorcami. Dzieki temu wytworzy sie miedzy nimi specyficz-
na wiez, ktora sprawi, ze instaodbiorca zechce stuzej zosta¢ na danym profilu.
Kolejnym istotnym aspektem jest wpisywanie sie w najpopularniejsze walory
wizualne, dzieki czemu zwieksza sie szansa na przyciagniecie grupy odbiorczej
lubigcej po prostu tadne rzeczy. Co wiecej, nie zadbanie o spdjnos¢ publikowa-
nych materiatéw sprawi, ze nowi odbiorcy moga czu¢ sie przyttoczeni odczuciem
niedbatosci.

Te wszystkie dziatania beda przyczynialy sie do wzrostu popularnosci insta-
nadawcéw, co moze przetozyc¢ sie na wzrost ich zyskéw ze sprzedazy tworzonych
przez siebie produktow.
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Marketing usmiechu - kreatywno$¢ w reklamie w social mediach
STRESZCZENIE

Media spotecznosciowe odgrywaja dzi$ ogromnie wazna role nie tylko w proce-
sie komunikacji miedzyludzkiej. Ich znaczenie w kontekscie promocji, reklamy
czy tez marketingu jest wieksze niz kiedykolwiek wcze$niej. Przekazy reklamowe
zamieszczane w mediach spotecznosciowych nie bytyby jednak az tak skuteczne,
gdyby nie ich odpowiednia forma. W niniejszym artykule zostaty przedstawio-
ne trzy najskuteczniejsze formy przekazu reklamowego wykorzystywane w me-
diach spotecznos$ciowych oraz trzy elementy przejawu kreatywnosci w prze-
kazie medialnym. Gtéwnym celem artykutu jest zwrdcenie uwagi na marketing
u$miechu - przekazy reklamowe w mediach spotecznosciowych oparte na po-
zytywnych emocjach i zabarwione w humorystyczny sposéb. Podsumowaniem
rozwazan teoretycznych jest praktyczna analiza przyktadéw obrazujacych wcze-
$niej oméwione pojecia. Za case study postuzyt facebookowy profil krakowskiego
start-upu branzy gastronomicznej Good Lood.

Stowa Kkluczowe: content marketing, kreatywno$c¢ jezykowa, media spoteczno-
$ciowe, memy, popkultura, real-time marketing, storytelling
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Wstep

Rola mediéw spotecznosciowych z dnia na dzien staje sie coraz wazniejsza. Po-
tencjat reklamowy i marketingowy takich serwiséw, jak Facebook, Instagram,
YouTube czy Twitter jest wiekszy niz kiedykolwiek wcze$niej. Przekazy reklamo-
we oraz marketingowe zamieszczane w mediach spoteczno$ciowych nie bytyby
az tak skuteczne, gdyby nie ich odpowiednia forma. Nic nie przycigga uwagi od-
biorcéw tak, jak przekaz zbudowany na emocjach. Wéroéd takich formatéw warto
wyrdzni¢ content marketing, real-time marketing oraz storytelling. Rownie inspi-
rujacy i przynoszacg korzysci techniky jest wykorzystywanie w przekazie marke-
tingowym internetowych memoéw, trendéw oraz elementoéw ze $wiata popkultury.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest zwrdcenie uwagi na marketing
u$miechu, czyli przekazy reklamowe w mediach spoteczno$ciowych oparte na
pozytywnych emocjach i zabarwione w humorystyczny sposéb. W kolejnych cze-
$ciach pracy omoéwione zostaly poszczeg6lne techniki i formaty marketingowe.
Zwienczeniem artykutu jest analiza zawartosci facebookowego profilu jednej
z krakowskich firm - start-upu branzy gastronomicznej Good Lood - ktéra swojg
komunikacje z odbiorcami prowadzi w oparciu o techniki oméwione we wcze-
$niejszych czesciach artykutu. Analiza postéw z trzydziestu czerwcowych dni
2022 r. pozwolita na obserwowanie strategii marketingowej marki oraz zaanga-
zowania odbiorcow przekazéw medialnych.

Skuteczne formy reklamy w social mediach

Obecne funkcjonowanie swiata - zaréwno realnego, jak i medialnego - wypetnione
jest kulturg obrazu i filmu. Tradycyjne formaty reklamy pisanej odchodza w zapo-
mnienie narzecz ciekawych infografik, GIF-6w badzZ innych form czysto wizualnych,
ktore wymagaja mniejszego zaangazowania odbiorcow niz te tylko tekstowe. Taka
sytuacja jest fatwa do zaobserwowania zwtaszcza w mediach spotecznos$ciowych.
Zdecydowanie cze$ciej uwage internautéw przykuwaja filmy badz zdjecia niz posty
pozbawione opracowania graficznego. Aby jednak takie przekazy byty skuteczne,
warto kierowac sie znanymi i sprawdzonymi metodami marketingowymi, do kto-
rych naleza: content marketing, real-time marketing oraz storytelling.

Content marketing

Jedna z najskuteczniejszych i najpowszechniejszych form reklamowych wykorzy-
stywanych w mediach spoteczno$ciowych jest content marketing, czyli marketing
treSci. Zgodnie z tym oraz podazajgc za Stownikiem Marketingowym stworzonym
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przez firme Premium Consulting, petna definicja content marketingu prezentuje
sie nastepujaco:

Content marketing - forma marketingu skupiajgca sie na prezentowaniu
uzytkownikom przekazéw marketingowych w postaci tresci. Obiegowa opi-
nia gtosi, ze content to tylko stowo pisane. Content marketing jednak opiera
sie na szeroko rozumianych tresciach, w sktad ktérych wchodza m.in. teksty
blogowe, podcasty, filmy wideo czy infografiki [Premium Consulting].

Bill Gates w swoim eseju z 1996 r. napisal: content is the king podkre$lajac, ze
to wiasnie zawartos$¢ jest najwazniejszym elementem marketingu oraz szeroko
rozumianej przedsiebiorczosci [Gates 1996]. Dowiodt on, ze najwieksze korzysci
osigga sie wtasnie dzieki odpowiednio dobranej tresci. Gates poruszyt kwestie In-
ternetu i tego, jakg on ma przewage nad mediami tradycyjnymi. W sieci publiko-
waé moze kazdy, a prég wejscia w grono internetowych twdrcoéw jest niski. Row-
niez istotny jest fakt, ze nie zawsze potrzeba wielkich naktadéw finansowych, by
skutecznie trafi¢ do swojego targetu. Dodatkowym atutem sieci jest to, Ze tresci
tworzone online mogg trafi¢ do kazdego miejsca na $wiecie niemal w momencie
ich opublikowania. Jest to narzedzie zaré6wno natychmiastowe, jak i o zasiegu glo-
balnym [Gates 1996]. Warto podkresli¢, iz esej Gatesa powstat 26 lat temu, ale do
dzisiaj niewiele sie zmienito. Nadal jednym z najwazniejszych elementéw przeka-
z6w marketingowych jest ich tres¢. Czesto okazuje sie, ze nie potrzeba wielkich
naktadéw finansowych, by osiggna¢ zamierzony cel. Elementem, ktérego rozwoj
zdecydowanie wptynat na content marketing sa media spotecznosciowe. To za ich
sprawa kazdy internauta zostat twoérca content marketingu [Bakalarska-Stankie-
wicz 2020, s. 17].

Real-time marketing

Drugim formatem reklamowym, ktéry jest rownie skuteczny i réwnie czesto wy-
korzystywany w mediach spotecznosciowych, jest real-time marketing. W swie-
cie przesigknietym pogonia za newsem taka forma reklamy jest niemal pozadana.
Jesli chodzi o stownikowa definicje tego pojecia, ponownie przywotany zostanie
Stownik Marketingowy:

Real-time marketing - forma marketingu wykorzystujgca aktualne wydarze-
nia ze $wiata sportu, kultury czy polityki, ktére marka jest w stanie szybko
przeku¢ w komunikat reklamowy. Stosujgc te forme trzeba nie tylko szybko
reagowac na wydarzenia, ale robic¢ to w sposéb kreatywny, zeby marka zo-
stata zauwazona i komunikat mogt sta¢ sie viralem [Premium Consulting].
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Real-time marketing, czyli marketing w czasie rzeczywistym, znajduje szczegol-
ne uzasadnienie w social mediach. Te bowiem niemal wymuszaja na twoércach
internetowego contentu, by w swoich tre$ciach odwotywali sie do spraw i sytu-
acji biezacych. Pojeciem towarzyszacym strategii real-time marketingowej jest
newsjacking, czyli wykorzystywanie biezacych informacji ze $wiata w komu-
nikacji medialnej. Warto podkresli¢, ze liczy sie nie tylko szybkos$¢ w przekazie,
ale takze inteligentne dopasowanie tresci do wartosci prezentowanych przez
dang firme badz instytucje. Nie kazdy news bowiem nadaje sie do wykorzystania
w kontekscie reklamowym [Szlak 2013].

Storytelling

Trzecim formatem reklamowym czesto stosowanym w mediach spotecznos$cio-
wych jest storytelling, czyli marketing narracyjny. To sztuka opowiadania historii,
tworzenia oryginalnej opowies$ci powigzanej ze $§wiatem marki badz instytucji.
Storytelling polega na budowaniu szerszego kontekstu oraz konstruowaniu spéj-
nej historii o marce, instytucji czy tez produktach [Orzet 2015]. Ciekawga koncep-
cje, ktéra obrazowo opisuje zasady funkcjonowania storytellingu, opracowat Tim
Nudd [Gadziak 2019]. Podzielit on storytelling na siedem narracji, wedtug kto-
rych budowane sa przekazy marketingowe:

1) Dawid i Goliat - strategia oparta na walce bohatera, ktory poczatkowo wy-
daje sie by¢ na przegranej pozycji,

2) metamorfoza - strategia oparta na przemianie, do ktérej dochodzi najcze-
Sciej dzieki marce, instytucji badz produktowi, ktérego dotyczy przekaz
reklamowy,

3) dramat - strategia oparta na budowie dramatu, zazwyczaj nacechowana
emocjami; narracja zbudowana jest na wydarzeniach tragicznych,

4) komedia - strategia oparta na komedii, réwniez nacechowana emocjami;
narracja zbudowana jest na $miesznych sytuacjach, wplecionych w otocze-
nie marki badz instytucji,

5) wyzwanie - strategia oparta na postawieniu bohatera w sytuacji, w ktorej
ma do wykonania pewne zadanie, ktore jest w stanie wykonac¢ dzieki mar-
ce czy produktowi,

6) podroéze i powroty - strategia oparta na motywie wedrowki, ktéra jest
mozliwa tylko dzieki danej marce badz instytucji,

7) odrodzenie - strategia oparta na motywie ,nowego poczatku”; narracja
pokazuje proces przemiany bohatera, do ktérego dochodzi dzieki marce
badz produktowi [Gadziak 2019].
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Wszystkie te strategie - zardwno content marketing, real-time marketing, jak
i storytelling - znajduja szerokie zastosowanie w mediach spoteczno$ciowych.
Wykorzystywanie takich form reklamy umozliwia dotarcie do coraz szerszego gro-
na nowych odbiorcow, ktorzy swoje zycie realne przenosza do S$wiata wirtualnego.

Marketing usmiechu

Co sie najlepiej ,klika”? To, co wywotuje emocje. Wedtug badan przeprowadzo-
nych przez amerykanski portal Buzzsumo, ktéry poddat analizie 100 min ty-
tutéw tekstéw opublikowanych miedzy 1 marca a 10 maja 2017 r., najwieksze
zainteresowanie uzytkownikéw portalu Facebook wywotuja posty nacechowane
emocjonalnie. Wérdd tytutéw artykutéw, do ktérych odwotanie znajdowato sie
wlasnie w mediach spotecznos$ciowych, ogromng popularnoscia cieszyly sie te
zawierajgce takie zwroty, jak ,1zy szczescia”, ,sprawig, Ze sie poptaczesz” czy tez
,hie bedziesz mégt powstrzymac Smiechu” [Linehan, Rayson i Wing Chiu 2017].
S3 to frazy bezposrednio nawigzujgce do nacechowania pozytywnymi emocjami,
ktére wprawiaja odbiorcow w radosny nastroj.

Kreatywnos¢ w przestrzeni medialnej

Kreatywnos$¢ jest pojeciem bardzo obszernym i nie da sie jej zdefiniowac¢ jedno-
znacznie. Mozna jg bowiem rozpatrywaé¢ w kontekscie indywidualnego talentu,
procesu lub produktu. Rozumienie kreatywnosci jako indywidualnego talentu
jest powszechnie znane. Wiecej dyskusji budzi definiowanie tego pojecia w kon-
tekscie procesu czy tez produktu. Gdy mowa o przedstawianiu kreatywnosci jako
procesu, wéwczas chodzi o taczenie rédznego rodzaju elementéw, ktére w osta-
teczno$ci dajg caty produkt. Zatem te trzy elementy - talent, proces i produkt -
tacza sie ze sobg, sg od siebie zalezne i wzajemnie sie dopetniajg [Green 2004,
s.20-21].

Kwestia kreatywno$ci w przestrzeni medialnej jest jeszcze bardziej rozbudo-
wana i zawita. Warto bowiem rozpatrywac ja w kontekscie narzedzia strategicz-
nego wykorzystywanego przez marki badz instytucje do osiggniecia zatozonego
marketingowego celu. Jesli przyjrzec¢ sie kreatywnosci wiadnie jako strategiczne-
mu narzedziu, da sie dostrzec, ze moze by¢ ona wykorzystywana we wszystkich
aspektach planowania, identyfikowania jak i wyrazania strategii marki czy tez
instytucji. Najskuteczniej sprawdza sie jednak w dwdch obszarach: pierwszym
jest deklaracja intencji i ich codzienna realizacja, a drugim wskazywanie wartos$ci
organizacji [Green 2004, s. 130].
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Media spotecznosciowe sg doskonatg przestrzenig do pobudzania kreatyw-
nosci zarowno marek, firm czy tez instytucji, jak i internautéw. Social media sg
zrédtem medialnych trendéw. To z nich wywodza sie modne zdjecia typu selfie,
kroétkie filmiki typu viral czy tez popularne challange. Warto jednak zaznaczy¢,
ze kreatywno$cia w przestrzeni medialnej jest nie tylko zauwazenie popular-
nych zjawisk, ale i ich twoércze wykorzystanie na poczet wtasnych potrzeb.
Kluczowe jest nie tylko zwyczajne powielanie, jak to robi wiekszos$¢ marek, ale
przeobrazenie danego trendu w taki sposéb, by internautom kojarzyt sie wta-
$nie z tg jedng, konkretng firmg czy tez instytucja. Najwiekszym wyzwaniem,
przed jakim staja marki badz instytucje, chcace wykorzystywa¢ media spotecz-
no$ciowe jako narzedzia marketingowe, nie jest samo wystosowanie odpowied-
nio kreatywnego komunikatu, ktéry trafi do ich targetu. Znacznie wazniejsze
jest to, by nawigzac¢ interakcje i utrzymac dialog z odbiorcami. To wtasnie ten
element jest przejawem najwiekszej kreatywnos$ci w przestrzeni mediéw spo-
tecznos$ciowych, czego efektem sg wcze$niej zamierzone zachowania konsu-
menckie [Wéjtowicz 2014].

Elementy popkultury w formacie reklamowym

Komercyjne wykorzystywanie wizerunku ikon popkultury jest mozliwe w $wietle
panujacego prawa. Sposobem na takie korzystanie z dorobku kulturowego jest
chociazby inspirowanie sie dang ikong. Dochodzi do tego za pomoca nasladowa-
nia okreslonego stylu, zespotu cech badz elementéw charakterystycznych, ktére
pozwalajg na bezbtedne dopasowanie danego przekazu do zrédta jego inspiracji.
Za przyktad moze postuzy¢ wizerunek Alberta Einsteina w reklamie Deutsche
Bank badz Marylin Monroe w Klipie reklamujacym perfumy Chanel No. 5, czy tez
Mona Lisy w przekazie reklamowym polskiej marki Medicine. Takie zastosowa-
nie wizerunku ikon popkultury jest rowniez mozliwe dzieki domenie publiczne;j,
ktéra pozwala swobodnie korzystac ze swoich zasob6éw, w ktérych mozna znalez¢
ogrom najrézniejszych elementéw ze Swiata kultury popularnej. W przypadku,
gdy okreslona ikona nie jest dostepna w bazie przestrzeni publicznej, konieczne
jest uzyskanie zgody na wykorzystanie wizerunku od podmiotu uprawnionego,
co wigze sie z wykupieniem odpowiedniej licencji [Miernik 2019].

Korzystanie z dorobku kultury popularnej w mediach spoteczno$ciowych jest
dzi$ na porzadku dziennym. Reklamy w social mediach bardzo czesto nawigzujg
do réznego rodzaju elementéw ze $wiata muzyki, filmu badz serialu. Kultowe tek-
sty typu Winter is coming (z serialu ,Gra o tron”), Niech Moc bedzie z Tobq (z fil-
mu ,,Gwiezdne Wojny”) czy tez Houston, mamy problem! (z filmu ,Apollo 13”) na
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state zago$city w naszej kulturze i sa chetnie wykorzystywane zaréwno przez
PR-owcéw, jak i marketingowcéw. Coraz cze$ciej mozna spotka¢ w mediach spo-
tecznos$ciowych takie reklamy, ktdre w bezposredni spos6b nawigzuja do kultury
popularnej i, obserwujac reakcje internautéw, cieszg sie one duzym zaintereso-

waniem.

Mem jako format reklamowy

Kolejnym formatem reklamowym, o ktérym warto wspomnie¢ w kontekscie oma-
wianego marketingu usmiechu, jest popularny w sieci mem. Popularno$¢ memoéw
w mediach spoteczno$ciowych spowodowana jest gtdwnie tym, Ze mem jest for-
matem lekkim zaréwno w przygotowaniu, jak i odbiorze. Zazwyczaj przyjmuje
forme plotki, odwotujacej sie do biezgcych wydarzen i przedstawiajacej je w nie-
banalny, zabawny sposéb [Kurzadowska i Maruszczak 2014, s. 137-138]. Mem
nie umiera tak szybko jak posty innego rodzaju. Memy zazwyczaj kraza w sieci
o wiele dtuzej i sg chetniej udostepniane przez internautéw niz tradycyjne posty,
stad tez ich ogromny potencjat reklamowy. Wykorzystywanie memoéw jako form
reklamowych w mediach spotecznosciowych jest doskonatym rozwigzaniem.
Przemawia za tym okre$lone zachowanie konsumentéw, ktérych zaangazowanie
pod postami zawierajacymi mem jest wieksze niz w przypadku postéw o innym
formacie.

Kreatywno$¢ przekazu, wykorzystywanie elementéw popkultury czy tez me-
mow to tylko przyktadowe formy, dzieki ktéorym mozna budowac lepsze relacje
z konsumentami. Media spotecznos$ciowe cechuje to, Zze wymagajg one relacji
obustronnej. Doskonatym argumentem do jej podtrzymywania jest wtasnie bu-
dowanie przekazu na formatach humorystycznych. W $wiecie przepeinionym
cierpieniem, smutkiem, bélem i traumami firmy oraz marki chca dzieli¢ sie z in-
ternautami czyms, co pozwoli im chociaz na chwile zapomnie¢ o trudnych do-
$wiadczeniach i wywota na ich twarzach usmiech.

CASE STUDY - GOOD LOOD

Przyktadem marki, ktéra prowadzi swoja komunikacje z odbiorcami mediéw spo-
tecznosciowych w sposdb humorystyczny oraz wzbudzajacy ich zaangazowanie,
jest krakowski start-up branzy gastronomicznej Good Lood. Profil Good Lood
w serwisie Facebook, zgodnie z danymi z dnia 24 kwietnia 2022 r., obserwowato
93 875 os6b. Podana strona zostata utworzona 5 kwietnia 2016 r. Tworcy tego
profilu dbajg o regularno$¢ pojawiajacych sie postéw, ktére publikujg niemal kaz-
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dego dnia w liczbie co najmniej jednego nowego wpisu. W dalszej cze$ci artykutu
przedstawiono przyktady kilku postéw, ktére zostaty stworzone w oparciu o for-
maty content marketingu, storytellingu badz real time marketingu, a dodatkowo
cechuje je kreatywno$¢ i wykorzystanie zardwno elementéw popkultury, jak i for-
matu meméw. Dopetnieniem badan jest analiza zawarto$ci profilu marki Good
Lood w miesigcu czerwcu 2022 roku.

Kreatywnos$¢ w przekazie marki Good Lood

Pierwszym przyktadem kreatywnos$ci marki Good Lood w przekazie reklamo-
wym jest wykorzystanie motywu znanego z kultury popularnej. W reklamie
marki w mediach spoteczno$ciowych taki format jest wykorzystywany czesto.
W omawianym przypadku pojawito sie nawigzanie do osoby Alberta Einsteina.

Przyktad drugi to format memu nawigzujacego do stereotypowych obchodéw
dnia 1 stycznia.

Trzecim przyktadem jest oparcie sie na zasadach real-time marketingu. Mamy
tutaj odwotanie do wydarzenia, ktére w niedalekiej przeszto$ci miato szczeg6lne
znaczenie spoteczne, a byty to Zimowe Igrzyska Olimpijskie w Pekinie.
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Rysunek 1. Element popkultury Rysunek 2. Internetowe memy a reklama
areklama Good Lood. Good Lood.

Zrédto: @LoodIsGood (2022, 1 lutego). Zrédto: @LoodIsGood (2022, 31 grudnia).
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Good Lood.

‘ Rysunek 3. Real-time marketing marki
Zrédto: @LoodIsGood (2022, 4 lutego).
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Przekazy reklamowe marki Good Lood publikowane w mediach spoteczno-
$ciowych s3a tworzone w sposéb kreatywny, czesto odwotujacy sie do tego, co
w danej chwili jest popularne i pozadane przez internautéw. Taki sposéb ko-
munikacji na linii marka-konsument sprawia, ze firma moze z géry zaplanowac
i przewidzie¢ potencjalne zachowania swoich odbiorcédw, a to przektada sie na
budowanie popularnosci i zwiekszanie popytu na produkty.

Komunikacja marketingowa marki - analiza zawartosci

Aby lepiej zobrazowac¢ sposéb, w jaki firma Good Lood komunikuje sie z odbior-
cami swoich medidéw spotecznosciowych, analizie zostat poddany facebookowy
profil marki. Za ramy czasowe obrano miesigc czerwiec 2022 r.,, czyli czas takich
wydarzen, jak Dzien Dziecka, zakonczenie roku szkolnego czy tez poczatek waka-
cji. Jest to rowniez poczatek kalendarzowego oraz astronomicznego lata - pory
roku szczegoélnie kojarzacej sie z gtéwnym produktem oferowanym przez marke
Good Lood, jakim sg lody.

Ogoélna analiza iloSciowa przeprowadzonego badania prezentuje sie naste-

pujaco:

- wdniach od 1 do 30 czerwca 2022 r. marka Good Lood opublikowata na
swoim facebookowym profilu 33 posty, pozyskujac pod nimi 4 712 reakcji
oraz 2 251 komentarzy (stan na 10 lipca 2022 1.),
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- wsérdd 33 postow opublikowanych w czerwcu 2022 r.: 17 byto postami
stricte reklamowymi, 2 dotyczyty quizéw badz konkurséw, 10 pobudzato
interakcje z obserwatorami, a 4 byty czysto informacyjne,

- w komunikacji marki z odbiorcami w czerwcu przewazata strategia
real-time marketingowa (13 na 33 posty),

- 3 posty zostaty stworzone w oparciu o internetowe memy oraz trendy;,
a 5 odwotywato sie do ikon popkultury oraz kultury,

- najmniej postdw (1 post) stworzonych bylo przy pomocy strategii
storytellingowe;j,

- 15 wpiséw zawierato infografiki, 5 - zdjecia, a w przypadku 10 - byty to
wpisy tekstowe, nieopatrzone zadng ilustracja, pozostate posty byty pota-
czeniem roéznych formatdéw,

- najwieksze zainteresowanie internautéw zdobyt post z 28 czerwca, beda-
cy odpowiedzig marki na obrazliwy komentarz - wpis ten zostat przygoto-
wany w nawigzaniu do internetowego mema oraz opatrzono go infografi-

ka i opisem tekstowym; zdobyt ponad 2 300 reakcji oraz 430 komentarzy.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe rzadza sie swoimi prawami. Komunikacja marki z kon-
sumentami za posrednictwem kanatéw social media musi by¢ odpowiednio do-
pasowana. W tym przypadku doskonale sprawdzajg sie techniki content marke-
tingowe, real-time marketingowe czy storytellingowe. Gdy taki przekaz zostanie
wzbogacony o elementy kreatywne i wykorzystane zostang wzorce znane z kul-
tury popularnej badZ znane i lubiane memy, sukces jest niemal gwarantowany.
Marketing u$miechu, czyli wywotywanie pozytywnych emocji przez przekaz
reklamowy, doskonale sprawdza sie w mediach spotecznosciowych. Przyktadem
potwierdzajgcym te teze jest komunikacja marketingowa krakowskiej firmy Good
Lood. Budowanie przekazu na technikach storytellingowych oraz real-time mar-
ketingowych, ktére dodatkowo sg zabarwione w humorystyczny, pozytywny spo-
s6b, pozwala na stworzenie relacji na linii marka-odbiorcy. Analiza facebookowe-
go profilu marki na przestrzeni 30 czerwcowych dni pozwolita na doktadniejsza
obserwacje tego zjawiska. Okazuje sie, ze przekazy wzbogacone o takie elementy,
jak memy, odwotanie do powszechnie panujgcych trendéw czy nawigzanie do
ikon popkultury oraz kultury skutecznie wzmacnia przekaz reklamowy i mar-
ketingowy. Internauci chetnie angazuja sie pod postami zawierajgcymi humory-
styczne elementy. Dodatkowo analiza postéw marki Good Lood z czerwca 2022 1.
obrazuje fakt, iz strategia marketingowa start-upu jest ztozona i nie sprowadza
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sie do wyboru jednej techniki, chociaz w okresie badawczym strategia wyjatkowo
sie wyrdzniajaca na tle innych byt real-time marketing. Dzieki tym wszystkim ele-
mentom mozna wysnu¢ wniosek, ze marketing u§miechu sprawdza sie skutecz-
nie w komunikacji miedzy marka a odbiorcami w mediach spotecznosciowych,
wywotujac ich zaangazowanie, ktore przektada sie na zaplanowane przez marke
rezultaty zwigzane z popularnos$cia firmy wsrdd jej targetu.

Media spoteczno$ciowe majg znaczacy wptyw na zachowania konsumenckie.
To, czego marka dostarcza internautom przez social media, przektada sie na od-
biér wizerunku danej instytucji w $wiecie realnym. Warto, by PR-owcy, marketin-
gowcy oraz specjaliéci od social medidw wspédtpracowali ze sobg w celu opraco-
wywania strategii marketingowych, albowiem kluczem do sukcesu w XXI w. jest
wlasnie wykorzystywanie mediéw spotecznos$ciowych z catym ich potencjatem.
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Zroéwnowazona konsumpcja i zréwnowazona warto$¢ - media
spotecznos$ciowe jako przestrzen integracji

STRESZCZENIE

Konsumenci, dokonujac wybordédw i podejmujac okreslone decyzje, moga w istot-
ny sposéb wplywaé na otoczenie oraz ksztattowaé rzeczywisto$¢. W obliczu
wspétczesnych wyzwan $rodowiskowych i spoteczno-gospodarczych waznym
trendem jest zréwnowazona konsumpcja, ktéra przejawia sie uwzglednianiem
przez konsumentow kryteriéw ekologicznych oraz kryteriow spotecznych w po-
dejmowaniu decyzji zwigzanych z nabywaniem i uzytkowaniem produktéw
i ustug. W zwigzku z tym dziatalno$¢ wielu przedsiebiorstw staje sie ukierunko-
wana na zrownowazony rozwoj nie tylko przez dorazne dziatania czy inicjatywy
wpisujgce sie w zatozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, lecz
takze poprzez tworzenie nowych modeli biznesu, podporzadkowanych zasadom
zrownowazonego rozwoju. W tym przypadku media spoteczno$ciowe moga sta-
nowi¢ przestrzen do przedstawienia oferty przedsiebiorstwa z perspektywy war-
tosci oferowanej klientom, stuzac przy tym budowaniu zaangazowania zaréwno
klientéw, jak i innych interesariuszy. Z kolei konsumenci wykorzystujg media spo-
tecznosciowe do taczenia sie w grupy, wymiany doswiadczen czy poszukiwania
odpowiedzialnych przedsiebiorstw.

Celem niniejszego opracowania jest ukazanie potencjalu mediéw spotecz-
nosciowych w kontekscie relacji miedzy zréwnowazonymi konsumentami
i przedsiebiorstwami. W pierwszej czesci scharakteryzowano propozycje zrow-
nowazonej wartosci, z kolei druga cze$¢ poswiecono specyfice mediéw spotecz-
nos$ciowych w aspekcie problematyki zréwnowazonej konsumpcji. Na koncu
przedstawiono media spoteczno$ciowe jako przestrzen, w ktérej dochodzi do
spotkania zréwnowazonych konsumentéw ze zréwnowazonymi przedsiebior-
stwami, co moze stanowi¢ znaczgce zrodto warto$ciowych relacji.

Stowa kluczowe: media spotecznos$ciowe, propozycja wartosci, zrdwnowazona
konsumpcja, zréwnowazona warto$¢, zréwnowazony rozwoj
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Wprowadzenie

Zrownowazony rozwoj jest koncepcja opartg na wzajemnych powigzaniach mie-
dzy gospodarka, spoteczenstwem oraz srodowiskiem naturalnym. Jej istota jest
dazenie do takiego rozwoju w sferze spoteczno-gospodarczej, ktéry nie bedzie
nadmiernie naruszat zasobdw naturalnych, pozwalajac korzysta¢ z nich takze
przysztym pokoleniom. Problemy ekologiczne oraz spoteczne powstate na skutek
miedzy innymi zwiekszajacej sie liczby ludnosci czy rozmiaréw produkcji, wyma-
gaja rozwiazan, ktore zapewnia trwaty i stabilny rozwdj.

Obecnie prawie kazdy podmiot gospodarczy ma jedno lub wiecej kont w me-
diach spotecznosciowych, co umozliwia realizacje szeroko rozumianych przed-
siewzie¢ marketingowych. Media spoteczno$ciowe pozwalaja na bezptatne
przedstawienie konkretnej firmy, jej historii, produktéw, osiagnie¢, a takze zache-
cenie potencjalnych klientéw do odwiedzenia jej stron internetowych. Marketing
w mediach spoteczno$ciowych odgrywa wazna role w skutecznej reklamie kre-
atywnych marek, przedsiebiorstw i produktéw. Ogromna popularno$¢ mediow
spotecznos$ciowych stwarza przestrzen do nawigzywania warto$ciowych relacji
z interesariuszami. W zwigzku z tym istotne wydaje sie pytanie: jaka jest rola me-
diow spotecznosciowych w integracji konsumentéw i przedsiebiorstw zoriento-
wanych na wyzwania zréwnowazonego rozwoju?

W niniejszym opracowaniu zwrécono uwage na wktad zaréwno ze strony
konsumentéw (zréwnowazona konsumpcja), jak i przedsiebiorstw (zréwno-
wazona warto$¢), wnoszony w realizacje koncepcji zrownowazonego rozwoju,
koncentrujac sie na aktywno$ci tych podmiotéw w mediach spotecznosciowych.
Celem artykutu jest ukazanie potencjatu mediéw spotecznosciowych w kontek-
Scie relacji miedzy zrownowazonymi konsumentami i przedsiebiorstwami. Aby
zrealizowac zatozony cel, postuzono sie studiami literaturowymi oraz jako$ciowg
analizg tre$ci udostepnianych w mediach spotecznos$ciowych. Uzyskane wyniki
poszerzajg wiedze z zakresu wykorzystania mediow spotecznosciowych w reali-
zacji inicjatyw sprzyjajacych koncepcji zrownowazonego rozwoju.

Propozycja zrownowazonej wartosci

Propozycja wartosci jest pojeciem zwigzanym z Kkoncepcja modelu biznesu.
A. Osterwalder i Y. Pigneur [2012, s. 26] wsréd dziewieciu elementéw sktadaja-
cych sie na model biznesu wymieniaja propozycje wartosci i stwierdzajg, Ze opi-
suje zbidr produktow i ustug, ktére generujq wartos¢ dla poszczegdlnych segmen-
tow klientéw. Sprawia ona, Ze klienci cenig oferte danego przedsiebiorstwa wyzej
niz oferty konkurencyjne. M. W. Johnson, C. M. Christensen i H. Kagermann [2008,

151



152

152 Kamil Kwiecien, Bartosz Wawrowski

s. 52] uznali propozycje wartosci za sposéb pomocy klientowi w wykonaniu okre-
$lonego zadania, ktére jest istotnym problemem wymagajacym rozwigzania. Je-
zeli przedsiebiorstwo rozumie to zadanie i wszystkie jego wymiary, w tym caty
proces jego wykonania, moze prawidtowo zaprojektowac oferte.

Wraz z rosngcym znaczeniem idei zrownowazonego rozwoju coraz wiecej
przedsiebiorstw projektuje swoje modele biznesu uwzgledniajac zaréwno ich
wymiar ekonomiczny, jak i sSrodowiskowy oraz spoteczny. W modelu zréwno-
wazonego biznesu zréwnowazony rozwoj staje sie integralng czes$cig propozycji
warto$ci [Bashir i in. 2020, s. 2], ktéra mozna postrzegac jako obietnice ekono-
micznych, srodowiskowych i spotecznych korzysci, jakie oferta przedsiebiorstwa
zapewnia klientom i catemu spoteczenstwu uwzgledniajac zaréwno krétkotermi-
nowe zyski, jak i dtugoterminowa perspektywe zréwnowazonego rozwoju [Pata-
laiin. 2016, s. 144]. Opracowanie propozycji zréwnowazonej wartosci sprawia,
ze dziatalno$¢ przedsiebiorstwa staje sie ukierunkowana na tworzenie wartos$ci
jednoczesnie dla szerokiego grona interesariuszy - od klientéw i akcjonariuszy
lub udziatowcdw, przez pracownikéw i partneréw biznesowych, az do Srodowi-
ska naturalnego i spoteczenstwa jako catosci [Geissdoerfer, Vladimirova i Evans
2018, s. 403-405]. Mozna przyja¢, ze w takim przypadku interesariusze, ktorzy
czerpia korzysci, sg rowniez wspotodpowiedzialni za system tworzenia wartos$ci
i wnosza w ten system swdj wktad [Vladimirova 2019, s. 4]. Orientacja na zrow-
nowazong warto$¢ wymaga zatem kreowania Srodowiska, w ktérym mozliwa jest
skuteczna i korzystna dla kazdej ze stron wspétpraca miedzy przedsiebiorstwem
i jego interesariuszami.

Specyfika mediow spotecznosciowych w kontekscie
problematyki zrownowazonej konsumpcji

Zréwnowazong konsumpcje mozna zdefiniowa¢ jako kupowanie produktow,
ktére zostaty wytworzone z poszanowaniem elementarnych zasad etycznych
i spotecznych oraz z troska o srodowisko naturalne. Okresla sie dwie jej for-
my: ,pozytywnego kupowania” (z j. ang. positive buying) i ,bojkotu moralnego”
(z j. ang. moral boycott). Pierwsza z nich polega na preferowaniu produktéow
»Zrébwnowazonych”, wytwarzanych przez przedsiebiorstwa odpowiedzialne
spotecznie, natomiast druga sprowadza sie do unikania badz rezygnacji z za-
kupu towaréow czy ustug firm, ktére oskarzane sg o nieetyczne praktyki. Wsrod
synoniméw zréwnowazonej konsumpcji wymienia sie konsumpcje odpowie-
dzialng, spotecznie $wiadomg/zaangazowang, etyczng oraz ekokonsumpcje
[Koszewska 2014, s. 8].
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W raporcie opracowanym przez Koalicje na Rzecz Gospodarki Obiegu Za-
mknietego Reconomy [2017, s. 34] stwierdzono, ze odpowiedzialny konsument to
taki, ktory nie ulega presji komunikatéw marketingowych, ktéry zastanawia sie nad
liczbq kupowanych przedmiotéw i ich wptywem na otoczenie. W podobnym tonie
pisze F. Bylok [2016, s. 51], zaliczajac do charakterystycznych cech spotecznie
odpowiedzialnego konsumenta dazenie do umiaru w kupowaniu nowych ddobr
oraz poszukiwanie i spozywanie produktow, ktore nie wptywajg negatywnie na
$srodowisko naturalne. D. Kietczewski [2007, s. 46] ujmuje pojecie zrownowazo-
nej konsumpcji jako interpretacje zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu do
spozycia. Zdaniem tego Autora zréwnowaZzone formy konsumpcji to takie, ktdre
sq niesprzeczne z celami zréwnowazonego rozwoju, przede wszystkim zas stwa-
rzajq mozliwosci kontynuacji proceséw spozycia w dtugookresowej perspektywie.
Postrzegajac zréwnowazony rozwdéj w sferze konsumpcji przez pryzmat osoby
indywidualnej J. Berdo [2006, s. 57] uwaza, Ze jest to konsumowanie okres$lonej
iloéci dobr mieszczacej sie w biologicznych mozliwo$ciach ekosystemu, w ktérym
Zyje ta osoba.

Media spotecznosciowe mozna scharakteryzowac jako:

ustugi internetowe, ktére umozliwiajg osobom, spotecznosciom i organiza-
cjom wspotprace, taczenie sie, interakcje i budowanie spotecznosci, pozwa-
lajac im tworzy¢, wspottworzy¢, modyfikowaé, udostepnia¢ i angazowac
sie w tatwo dostepne tresci generowane przez uzytkownikéw [McCay-Peet
i Quan-Haase 2017, s. 13].

Chociaz pierwotnym celem mediéw spotecznosciowych byto umozliwienie
kontaktéw w kregu znajomych i przyjaciot, to nalezy zauwazy¢, ze doprowa-
dzity one do radykalnych zmian w sposobach komunikowania sie, konsumo-
wania i tworzenia informacji oraz wspéipracy [Schoder, Gloor i Metaxas 2013,
s. 10]. Tym samym przyczynity sie takze do fundamentalnych zmian na rynku.
Po pierwsze, umozliwity przedsiebiorstwom i klientom tgczenie sie w sposob,
ktéry wczeéniej nie byt mozliwy. Po drugie, zmienity sposéb, w jaki podmioty
te wchodza w interakcje i oddziatujg na siebie nawzajem. Dochodzi zaréwno
do dwukierunkowej komunikacji, jak i do pasywnych obserwacji, ktére moga
wplywac¢ na wybory i zachowania konsumpcyjne innych. Po trzecie, ilo$¢ da-
nych pochodzacych z mediéw spotecznosciowych oraz ich szybkie rozpo-
wszechnianie sie w coraz wiekszym stopniu przyczynia sie do lepszego zarza-
dzania relacjami i usprawnia podejmowanie decyzji biznesowych [Li, Larimo
i Leonidou 2020, s. 52-53].
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Specyfika mediéw spotecznos$ciowych umozliwia dziatalno$¢ marketingowa
ukierunkowang zaré6wno na potrzeby klientéw i relacje z nimi, jak i na aspekty
spoteczne czy ekologiczne. Strony przedsiebiorstw w mediach spoteczno$cio-
wych staty sie narzedziem umozliwiajacym klientom dobrowolne zaangazowa-
nie, polegajace miedzy innymi na przekazywaniu opinii i pomystéw [Carlson
i in. 2018, s. 83-84]. Interaktywny charakter mediéw spotecznosciowych uta-
twia nawigzywanie relacji z klientami oraz tworzenie internetowych spotecz-
nos$ci skupionych wokét danej marki. Umozliwia takze szybkie reagowanie na
opinie i sugestie. Dziatania przedsiebiorstw zmierzajace do zwiekszenia za-
angazowania klientéw w mediach spoteczno$ciowych majg istotne znaczenie
dla budowania silnych relacji [de Silva 2019, s. 715]. Ze wzgledu na charakter
mediéw spotecznosciowych klienci przestaja by¢ tylko pasywnymi odbiorcami,
a zamiast tego stajg sie zaangazowanymi wspottworcami wartosci [Quach i in.
2019, s. 730]. W podobny sposdb moga zosta¢ zaangazowani inni interesariu-
sze. W tym kontekscie media spoteczno$ciowe mozna postrzegac jako interak-
tywng platforme do prowadzenia dialogu z interesariuszami, co jest narzedziem
zréwnowazonej komunikacji biznesowej [Kvasnickova-Stanislavska i in. 2020,
s. 3]. Dzieki mediom spoteczno$ciowym przedsiebiorstwa mogg budowac trwa-
te relacje, tworzac zaangazowane spoteczno$ci skupione wokoét idei zréwnowa-
Zonego rozwoju.

Metodyka badan

Badanie zrealizowano w oparciu o jako$ciowa analize tre$ci publikowanych
w mediach spotecznosciowych. Dobdr tresci, ktére poddano analizie na potrze-
by niniejszego opracowania, polegat na zastosowaniu odpowiednich stéw (fraz)
kluczowych. Wyszukiwanie przeprowadzono na dwdéch portalach: Facebook
i Instagram. Wykorzystane stowa (frazy) kluczowe koncentrowaty sie wokét
idei zréwnowazonego rozwoju w odniesieniu zaré6wno do konsumentéw, jak
i przedsiebiorstw (,zréwnowazona konsumpcja”, ,odpowiedzialna konsumpcja”,
»ekokonsumpcja”, ,zero waste”, ,zréwnowazony biznes”, ,zréwnowazona firma”,
»spoteczna odpowiedzialnos$¢ biznesu”, ,CSR”, ,odpowiedzialny biznes”, ,odpo-
wiedzialna firma”, ,produkty ekologiczne”). Uzupetniajgco zastosowano metode
kuli $nieznej. Zidentyfikowane przyktady podzielono na dwa gtéwne typy, zgod-
nie ze specyfika uwzglednionych w badaniu mediéw spoteczno$ciowych: grupy
(Facebook) oraz profile (Facebook i Instagram). Zgromadzony materiat badawczy
rozpatrywano pod katem integracji zréwnowazonych konsumentéw i przedsie-
biorstw za posrednictwem mediéw spotecznosciowych.
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Zrownowazona konsumpcja i zréwnowazona wartos¢
w mediach spotecznosciowych - wyniki przeprowadzonych
badan

Media spotecznos$ciowe odgrywaja znaczaca role w zréwnowazonej konsumpcji,
poniewaz stanowia platforme komunikacji na temat zréwnowazonego rozwo-
ju. Z jednej strony organizacje moga dotrze¢ do odpowiedniej grupy docelowej
i zaangazowac ja dzieki kreatywnym i zrozumiatym tre$ciom. Z drugiej strony
przestanie o zréwnowazonym rozwoju rozprzestrzenia sie dzieki wzajemnym
interakcjom uzytkownikéw oraz ich wymianie do$wiadczen i porad. W zwigzku
z tym, jak wskazuja J. Strahle i Ch. Graff [2017, s. 245-246], organizacje musza by¢
obecne na odpowiednich platformach mediéw spotecznos$ciowych, aby znalez¢
konsumentow realizujgcych te same ambicje w zakresie zréwnowazonego roz-
woju, a takze by pozyska¢ nowych klientow chetnych do podjecia matych krokdw,
ktore pomoga osiagnaé globalng, zréwnowazonga zmiane. Jest to istotne w kon-
tek$cie budowania spotecznosci, poniewaz posty dotyczace zréwnowazonego
rozwoju pozytywnie wptywaja na zaangazowanie konsumentéw [Yuen, Zeng i Lo
2021, s. 105]. Ponadto bardziej intensywna komunikacja w tym zakresie jest na-
gradzana przez konsumentéw i skutkuje wyzsza sprzedaza [Jha i Verma 2022].
Jedna z mozliwosci oferowanych przez media spotecznosciowe jest tworzenie
grup uzytkownikéw zainteresowanych okreslong tematyka. Na rysunku 1 przed-
stawiono grupe na portalu Facebook, skupiong wokoét produktéw ekologicznych.
Cztonkowie wskazanej grupy mogg uzyskac opinie, sugestie, polecenia i porady;,
co utawia poszukiwanie odpowiednich produktéw ekologicznych oraz korzysta-

Produkty ekologiczne - Polska

Dotger do grupy -
@ Grupa publiczna - 551 crlonidw ik L
iformace  Oyskusia  Polecane  Tematy  Osaby  Wydarenia  Mustimedia Q
MNapisz ook, Infarmacje
GrLipa wepherajaea o cfe Polskich prodL 3 z2riyeh | ih
@ " prodLCETION.
Trardmisja wideo na dywo ol Tclpecie/Thm, R .
- REGULY' GRUPY: zapraszamy do grupy znajommych t
branza. dodaiemy maksymainie 1 unikainy post driennie.stanuiemy

N sie wiajemnie | nie obrazamy. mie HATRETY, UZYWarTY PODRIATE]
[0 palszzzyzny, Pokaz mnie]

Rysunek 1. Grupa na portalu Facebook skupiona wokét produktéw ekologicznych.
Zrédto: [Produkty ekologiczne - Polska 2022].
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nie z nich. Uczestnictwo w grupie pozwala odnalez¢ niewielkie, lokalne przed-
siebiorstwa i zapozna¢ sie z ich ofertg. W ten sposéb konsumenci majg szanse
otrzymac oczekiwana warto$¢, z kolei przedsiebiorstwa zyskuja klientéw, a tym
samym mozliwosci rozwoju swojej dziatalno$ci.

Waznym elementem zréwnowazonej komunikacji w mediach spotecznoscio-
wych moga by¢ hashtagi - znaczniki w postaci stéw lub haset poprzedzonych
symbolem # (Rysunek 2). Wykorzystanie hashtagdw odwotujacych sie na przy-
ktad do dbatosci o srodowisko naturalne (#lesswaste, #savetheplanet, #zerowa-
ste, #environmentalfriendly) podkresla odpowiedzialng postawe, jasno wskazu-
jac na przywigzanie firmy do wartos$ci ekologicznych. Pozwala takze zwiekszy¢
zasieg komunikatéw, a tym samym dotrze¢ do wielu uzytkownikéw wykazuja-
cych proekologiczne postawy.

Media spotecznosciowe wykorzystywane s takze do zwracania uwagi na pro-
blemy zwigzane z kwestiami spotecznymi i ekologicznymi, na przyktad na segre-
gacje odpadow (Rysunek 3). Zachecanie do dyskusji, pytanie o opinie i do$wiad-

czenia zwieksza zaangazowanie obserwujgcych.

holowark + Obserwuj
Sczecin dworzec PRP

holowork S jak #streetart | Lubimy
bardzo, ewlaszcza w wykonaniu
lokalnych twarcow. Na zdjeciu
fragment pracy @fruitofthelump i nasz
niezastapiony w miejskich wojazach
LADYZER BIG #photo by
@nick_utworzony #holobrand #holo
#holostudio #upoyclingstuff
#ladyzerbig #lesswaste #urbanculture
#eavetheplanet #szczecin #localheroes
#fairtrade #urbannation #urbandesign
#ecobag #zerowaste #Fracycling
#streststyle #streetwear
#planetaalhoplastik #zjadamyreklamy
#bannerbag #environmentalfriendly

Alez to dobrel! @) o

Qv W

Liczba polubier: 49
mentarz

Rysunek 2. Post na portalu Instagram z wykorzystaniem hashtagéw.
Zrédto: [HO::LO 2022, Instagram].
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HOzLo
12 lipca 2019 - @
ZnajdE raEnice.
Dba zdjecia wykonalismy kilka dnif temu.
Zaobserwowalismy, ze sytuacia na pienwszym zdjeciu nie zmienia sig
od kilku miesiscy.
Ma dolnym zdjgciu sytuacia frwala tylko jeden dzier | kosze zostaty
schowane.
Mazna? Moina.

#atyl #aledlaczego fjakiyd 7| nAserc

#saukajmyrozwiaza
Jak to wyglada u Was?

0“. 31 15 kamentarzy

"

iy Lublg to! [J Komentarz £ Udostepnij

Rysunek 3. Post na portalu Facebook dotyczacy segregacji odpadow.
Zrédto: [HO:=:LO 2022, Facebook].

Przedstawione przyktady wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez
konsumentéw i przedsiebiorstwa uwydatniajg ich potencjat zwigzany z integra-
cja zréwnowazonej konsumpcji oraz zréwnowazonej wartosci. Specyfika mediow
spoteczno$ciowych (przekaz i wymiana tresci, sprawna komunikacja, mozliwos$ci
interakcji, zaangazowania, wspodtpracy i wspéttworzenia) nadaje unikalny cha-
rakter relacjom strony popytowej ze strong podazowa, przyczyniajac sie do reali-
zacji nadrzednej idei, czyli zrownowazonego rozwoju (Rysunek 4).

Media spotecznosciowe

Przekaz
Wymiana

’ 3
== J\> Komunikacja ¢ 7=——7 Zréwnowazona
I Interakcja N antose

Zaangazowanie
Wspétpraca
Wspéttworzenie

Rysunek 4. Media spotecznos$ciowe jako przestrzen integracji zréwnowazonej kon-
sumpcji i zrownowazonej wartosci.

Zrddto: opracowanie wtasne.
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Budowanie silnych relacji, w szczegélnosci opartych na wspoéttworzeniu, po-
winno by¢ celem zaréwno konsumentow, jak i firm. Mozliwo$¢ wniesienia wkitadu
w zréwnowazong warto$¢ ze strony uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych
sprawia, ze moga oni otrzymac lepiej dostosowane do swoich oczekiwan towary
lub ustugi. Biorac pod uwage przedsiebiorstwa, ktére angazuja swoich interesa-
riuszy i czerpia z ich opinii lub pomystéw, mozna stwierdzi¢, ze kreuja one szanse

zwigzane miedzy innymi z wprowadzaniem zréwnowazonych innowacji.

Whnioski

Media spotecznosciowe zrewolucjonizowaly charakter relacji nawiazywanych
miedzy konsumentami i przedsiebiorstwami. Zwigzany z tym potencjat mediow
spoteczno$ciowych mozna dostrzec takze w kontekscie zréwnowazonego rozwo-
ju. Dzieki ogromnej liczbie uzytkownikéw, tatwej i bezposredniej komunikacji, czy
mozliwos$ci zrzeszania sie w grupach tematycznych, platformy mediéw spotecz-
nosciowych stanowig przestrzen, w ktorej zrownowazeni konsumenci spotykajg
sie ze zréwnowazonymi przedsiebiorstwami, a spotkania te moga przerodzi¢
sie w trwate, oparte na wspdélnych wartosciach relacje. Uzyskane wyniki moga
stanowi¢ inspiracje dla zréwnowazonych przedsiebiorstw do proaktywne;j,
angazujacej interesariuszy postawy w mediach spotecznosciowych.

Ograniczenia przeprowadzonego badania wigza sie z wykorzystang metoda
badawcza. Cenne wnioski mogtyby wynika¢ z zastosowania podejscia ilosciowe-
go. Ponadto zasadne wydaje sie podjecie pogtebionych badan majacych na celu
wyjasnienie specyfiki relacji zrownowazonych przedsiebiorstw z interesariusza-
mi w przypadku okreslonych typéw modeli biznesowych i branz. Dalsze badania
powinny réwniez przyczyni¢ sie do identyfikacji skutecznych sposobéw zaanga-
zowania zrownowazonych konsumentéw za posrednictwem mediéw spoteczno-
$ciowych w celu wspéttworzenia zréwnowazonej wartosci.
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