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Media spotecznosciowe w procesie komunikaciji
marek sektora spozywczego

Wstep

Swiat komunikacji podlega nieustannym zmianom, a jednym z jej gtow-
nych katalizatoréw stata si¢ interakcja. Koncepcja interaktywnosci zmusita nas
do zweryfikowania kazdej tradycyjnej formy komunikowania si¢ — poddalismy
je ocenie i staramy si¢ dostosowa¢ do ciagle nowych oczekiwan konsumentow'.
Technologia IT zmienita bowiem przestrzen rynkowa, w ktorej klient stat sig
aktywny, ma wiedz¢ i umiejetnosci pozwalajace mu dotrze¢ do informacji. Ocze-
kuje coraz bardziej wysublimowanych doznan i emocji, ktore stang si¢ elemen-
tem budowania z nim relacji, a takze dtugookresowych wigzi.

Elementem, ktory zapewnia integralno$¢ komunikacji marketingowej kaz-
dego przedsigbiorstwa i nadaje spojnos¢ relacjom firmy z jej nabywcami, jest
marka. Ale jej budowanie nie polega jedynie na wyposazeniu produktu w okre-
Slone cechy ani tym bardziej na prowadzeniu pojedynczych kampanii komuni-
kacyjnych. Zasadniczym celem kreowania marki i jej wartosci jest $ciste powia-
zanie okreslonej nazwy i symbolu produktu z zestawem wartos$ci, ktére ma ona
reprezentowac 1 utrwaleniu ich w umystach klientow?. O wartosci marki decy-
duje zatem nie tylko wymiar uzytecznosci, ktory gwarantuja oferowane przez
nig produkty, ale réwniez, a moze 1 w znacznym stopniu, korzysci emocjonalne,
przektadajace si¢ na pozniejsze decyzje dotyczace preferencji, co do poszcze-
golnych dobr i ustug. Chociaz wyglad i funkcjonalno$¢ produktéw sa wazne,

'M. Lindstrom (2009), Brand sense — marka pieciu zmystow, One Press, Gliwice, s. 15.
M. Stone, A. Bond, E. Blake (2007), Marketing bezposredni interaktywny, PWE, Warszawa,
s. 279-280
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dla konsumenta stanowia jedynie nieznaczna czg¢s¢ prawdziwych powodow za-
kupu3.

Celem artykutu jest okreslenie mozliwosci wykorzystania mediow spotecz-
no$ciowych w procesie komunikacji marek sektora spozywczego. Stanowi on
pierwszy element badan ukierunkowanych na opracowanie modelu zaangazo-
wania marek w media spoteczno$ciowe z uwzglednieniem efektu ich dojrzatosci
do obecnosci w social mediach oraz krzywej akceptacji innowacji, w konteks$cie
tego sektora rynku. W pierwszej czesci artykutu omowiono pojecie marki i jej
wizerunku, ze szczegdlnym uwzglednieniem emocji jako wartosci dla klienta.
W dalszej czgsci wskazano na istot¢ medidw spolecznosciowych jako plaszczy-
zng aktywnos$ci zwiazanych z generowaniem doswiadczen, emocji i wspomnien.
W artykule zaprezentowano rowniez przyktady wykorzystania mediow spotecz-
nos$ciowych przez marki zwiazane z rynkiem produktéw spozywczych. Pokazuja
one najczescie] wykorzystywane rozwigzania w social mediach, a ich wstgpna
analiza miata charakter eksploracyjny dla dalszych badan ilosciowych i jako-
sciowych w omawianym obszarze.

Media spotecznosciowe jako element procesu
komunikacji marek

Media cyfrowe, do ktorych nalezy ogolnoswiatowa sie¢ internetowa, sta-
ly si¢ obecnie bardzo waznymi narzgdziami w procesie tworzenia tozsamosci
i wizerunku zardwno calej firmy, jak i nalezacych do organizacji marek*. Wybor
za$ marek stal si¢ dla konsumenta sprawa istotna, poniewaz za sprawa dziatan
marketingowych nabrat on przekonania, ze marka utozsamia zarowno styl zy-
cia, jak 1 przekonania. Przedsigbiorstwa przedstawiaja si¢ dzisiaj konsumentowi
nie tyko w roli dostarczyciela produktéw, ale takze reprezentanta okreslonych
przekonan, manifestanta pogladow, tworcow kultury®. Marka to nic innego jak
stowo, aczkolwiek stowo specjalnego rodzaju, funkcjonujace w umysle cztowie-
ka. To nazwa, symbol, wzor albo ich kombinacja, stworzona w celu identyfikacji
dobr lub ustug sprzedawcy albo ich grupy i wyrdznienia ich sposrod konku-
rencji®. Odwzorowuje ona pewien zbior warto$ci, zarobwno funkcjonalnych, jak

3G. Zaltman (2008), Jak mysla klienci, Wyd. Rebis, Poznan, s. 53.

*A. Matachowski (red.), (2004), Marketing w Internecie, Wyd. Akademii Ekonomicznej im
0. Langego we Wroclawiu, Wroctaw, s. 78.

3S. Sobolewska (2009), Wplyw zmian stylu zycia konsumentéw na migracje kapitatu, [w:]
B. Dobiegata-Korona, Migracja klientow a wartos¢ przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa, s. 44.
L. Mazurkiewicz (2004), Proces tworzenia konkurencyjnej marki internetowej, Wyd. Wyzszej
Szkoly Ekonomicznej, Warszawa, s. 11.
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i symbolicznych, ktore sa wazne w ocenie klientow. W efekcie mozna ja postrze-
ga¢ jako Swiat wyobrazen, emocji, 1 nieroztacznych wartos$ci, ktory moze zostaé
okreslony przez kazda osobe majaca styczno$é¢ z marka’. Oddziatywanie marki
sprowadza si¢ zatem do wywierania wplywu na zachowania nabywcze klientow,
a doktadniej na ich decyzje o zakupie. A ludzie kupuja te produkty, ktérych na-
zwy najlepiej utrwality sie w ich $wiadomosci®.

Marka nie tylko pozwala na identyfikacje danego produktu, ale jest odpo-
wiedzialna za kreowanie jego wizerunku w umystach konsumentow. To swo-
isty komunikat, obietnica, ze marka jest w stanie sprosta¢ oczekiwaniom swoich
klientow. W miar¢ wzrostu do§wiadczenia 1 wiedzy klienta na temat produk-
tu i marki staje si¢ on bardziej swiadomy tego, na ile skutecznie dana marka
jest w stanie zaspokoi¢ jego potrzeby’. To pojecie abstrakcyjne wykreowane
w $wiadomosci konsumentow, oparte na skojarzeniach i odczuciach kojarzonych
z marka. Sa one swego rodzaju drogowskazem dalszych zachowan konsumen-
ta, ale i strategii komunikacji. Mozna go rozumie¢ jako przejaw selektywnej
uwagi, zapamigtywania, postrzegania, co oznacza, ze konsument wybiera pewne
symbole, cechy, na podstawie, ktorych buduje 6w wizerunek w swojej swiado-
mosci. W konsekwencji im lepszy wizerunek marki, tym wigksza indywidual-
na warto$¢ marki dla klienta'®. Z jego punktu widzenia gwarantuje ona zakres
1 poziom do$wiadczen, ktorych klient pozada i jest sktonny za nie zaptaci¢. War-
to$¢ marki zalezy bowiem od jej zdolnosci do zachwycania klientéw i wiaze
si¢ z zaspokajaniem przede wszystkim wartosci emocjonalnych”. Oznacza to
niejednokrotnie konieczno$¢ budowania marki zmystowej, ktora bgdzie zdol-
na nawiazywa¢ wielopoziomowy, multisensoryczny dialog ze swoimi odbior-
cami. Pierwszym krokiem na drodze do tego celu jest optymalizacja istnieja-
cych juz bodzcoéw zmystowych, a nastgpnie uzupehianie ich o kolejne. Kazdy
aspekt tego procesu musi by¢ nieustannie doprecyzowany, wszystkie dzialania
powinny by¢ podejmowane w sposob konsekwentny, a oryginalno$¢ i niepowta-
rzalno$é marki musza byé pilnie strzezone'?. Stwarza to mozliwo$é budowania
wiegzi z klientem w modelu sekwencyjnym opartym na odpowiednio dobranych
bodZcach na kazdym z trzech etapow: nawiazania relacji, jej wzmocnienia i kre-
owania dlugookresowych wigzi. Wigz w tym przypadku jest postrzegana jako
wynik wielokrotnych kontaktow, interakcji i stanowi najbardziej zaawansowany

7J. Falls, E. Deckers (2013), Media spotecznosciowe bez Sciemy, Helion, Gliwice, s. 98.

8L. Mazurkiewicz (2004), Proces..., op.cit., s. 12.

V. Kumar (2010), Zarzadzanie wartoscia klienta, PWN, Warszawa 2010, s. 155.

10Tamie, s. 155.

1, Skowronek (2012), Marketing do$wiadczen, Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy,
Wyd. Poltext, Warszawa, s. 51.

12M. Lindstrom (2009), Brand..., op.cit., s. 138.
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poziom budowanej relacji. Powstale w ten sposob jednostkowe odczucia zwigza-
ne z dang marka ksztaltuja kompleksowy sposob jej postrzegania przez klienta.
Marki moga stac¢ si¢ zatem ,,kotwicami” wokoél, ktorych konsumenci zbuduja
swoje zycie'>. Uznaja je za ciekawe, kiedy beda one opowiadaé o nich samych,
kiedy odzwierciedla to kim sa lub kim chcieliby by¢. Maja uosabia¢ marzenia
1 aspiracjeM. Bardzo czgsto wybieramy bowiem te marki, ktore nie tylko oferuja
produkt odpowiadajacy na nasze potrzeby, ale tez pozwalajacy nam poczu¢ si¢
lepiej. W efekcie pragniemy marek pasujacych do naszego wymarzonego stylu
zycia'®. Ale proces kreowania doswiadczen i zwiazanych z nimi pozadanych
emocji wymaga zaangazowania rowniez ze strony klientoéw. Ze wzgledu na ich
oczekiwania w tym zakresie mozna wyodrebni¢: oczekujacych pasywnej komu-
nikacji (nie oczekuja od organizacji przekazywania informacji), konsumentow
o aktywnym stanie relacji (oczekuja od firmy dziatan i podtrzymywania zbudo-
wanej wigzi, natomiast sami nie musza by¢ aktywni), konsumentéw oczekuja-
cych wyjatkowosci relacji'®. Jesli pozostana oni bierni wobec bodzcow, ktore
kieruje do nich marka, nie ma ona mozliwosci ksztattowania oczekiwanych do-
znan i wspomnien, ktore stana si¢ przestanka do ponownego z nia kontaktu. Kaz-
de do$wiadczenie ma bowiem swdj poczatek w percepcji zmystowej. Oddziaty-
wanie na zmysty jest jednym z komponentow sktadajacych si¢ na do§wiadczenia
konsumenta'”. Konieczne staje si¢ zatem znalezienie takich wartosci i narzedzi
ich przekazu, ktore beda niepowtarzalne, zaskocza swoja odmiennos$cia i dostar-
cza pewnej wyjatkowosci w odczuciu klienta. Przestrzen hipermedialna stata si¢
obecnie nos$nikiem tak duzej ilosci ro6znego rodzaju bodzcow, ze niejednokrotnie
prowadzi to do rosnacego chaosu informacyjnego, ostabiajac efekt realizowane-
go procesu komunikacji. Coraz wigkszego znaczenia nabiera integrowanie na-
rzedzi i sposobow komunikowania sig¢ przedsigbiorstw z klientami. Odchodzi si¢
bowiem od niezaleznego planowania komunikacji poszczegolnych produktow,
marek 1 wydarzen na rzecz wigkszej dbatosci o spdjnos¢ i harmoni¢ komuni-
kacji'®, uwzgledniajac przy tym spojno$é i synergie przestrzeni offline i onli-
ne. Sie¢ wprowadza nas bowiem w nowy wymiar kupowania i sprzedawania'®.
W takim ujgciu jedyny rynek jaki istnieje, to ten, ktory wystgpuje w umystach

13p Fisk (2009), Geniusz konsumenta, Oficyna Woters Kluwer Business, Warszawa, s. 101.
14Tamie, s. 101.

15M. Sadowski (2013), Rewolucja social media, One Press, Gliwice, s. 109.

16U. Swierczynska-Kaczor (2012), e-Maketing. Przedsigbiorstwa w spolecznosci wirtualnej, Di-
fin, Warszawa, s. 34.

171, Skowronek (2012), Marketing..., op.cit., s. 110.

8H. Mruk (2008), Integreted Communications as an element of marketing, [w:] B. Pilarczyk
(red.) Marketing communications strategies, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan,
ss. 7-17.

9F Newel (2002), Lojalnosc.com, IFC Press, Krakow, s. 300.
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klientow 1 nie wystepuja na nim zadne obiektywne produkty, lecz ich percepcje.
Ze zbioru obiektywnie istniejacych produktow klient widzi tylko te, ktore co$
dla niego znacza (ktore preferuje) badz dostarczaja mu innych istotnych korzy-
§ci?’. Komunikacja jest zatem krytyczna dla kazdej marki. Stuzy zapoznaniu
z nia nabywcy oraz stworzeniu wig¢zi migdzy nim a marka. Ale komunikacja
marek w XXI wieku odbywa si¢ inaczej niz wczesniej, modele oparte bowiem
na podejsciu analitycznym, polegajacym na wyborze jednej racjonalnej korzysci
oferowanej nabywcy, sa coraz mniej skuteczne®'. Wspotczesna komunikacja to
swoista sztuka uwodzenia klientow?. Znakomicie nadaja sie do tego media spo-
tecznosciowe, ktore stanowig ekosystem wielu roznorodnych kanatéw pozwala-
jacych na emisj¢ multimedialng w r6znych konfiguracjach. W efekcie prowadza
one do fundamentalnej zmiany dotychczasowego paradygmatu procesu komuni-
kacji marek, naktadajac na niego nowy wymiar szeroko rozumianej uzytecznosci
dla klienta.

Media spotecznosciowe definiowane sg najczesciej jako grupa bazujacych
na internetowych rozwiazaniach aplikacji, opartych na ideologicznych i tech-
nologicznych podstawach Web 2.0, umozliwiajacych tworzenie i wymiang wy-
generowanych przez uzytkownikow tresci’3, wérod ktorych wymienia si¢ naj-
czgsciej: serwisy spotecznosciowe, fora dyskusyjne, blogi i vlogi, spotecznosci
kontentowe, wirtualne $wiaty gier oraz wirtualne $wiaty spotecznos$ciowe. Ale
social media to przede wszystkim kanat dialogu, ktory moze przybieraé¢ wiele
réznych postaci, szczeg6lnie w $wiecie Internetu: od materiatdéw wideo, przez
podcasty, zdjecia i wpisy na forum, az po oznaczanie tagami i dodawanie ludzi
do list znajomych. Wszystkie te formy komunikatow charakterystyczne dla sfery
medidow spotecznosciowych oferuja taka lub inng mozliwos¢ prowadzenia dia-
logu. Media te stwarzaja szans¢ angazowania si¢ i dzielenia do§wiadczeniami,
co w sumie sprowadza si¢ do rozmowy?*. Coraz czeéciej jednak komunikacja
w cyberprzestrzeni nabiera charakteru tzw. multilogu, a zatem wielostronnej
komunikacji prowadzonej jednocze$nie pomigdzy marka a jej konsumentami
1 pomigdzy samymi konsumentami. W takim ujgciu media spotecznosciowe po-
zwalaja wszystkim stronom na rownorze¢dny dialog, dzielenie si¢ wartosciowy-
mi lub zabawnymi tre§ciami, a takze niesienie pomocy na rdézne sposoby. Wazne
jest ,,bycie ludzkim” — dlatego nieoficjalny profil marki w social mediach moze

201, Mazurkiewicz (2004), Proces..., op.cit. , s. 10.

213, Pogorzelski (2010), (R)ewolucja marki, Helion, Gliwice, s. 83.

22M. Stone, A. Bond, E. Blake (2007), Marketing bezposredni, PWE, Warszawa , s. 56.

23¢.. Ludkowski (2012), Social media po polsku, [w:] K. Budek (red.), Raport Social Media
w biznesie, Internet Standard, Warszawa 2012, s. 13.

241 ”Li” Evans (2011), Social media marketing, One Press, Gliwice 2011, s. 37.



58

okazac sie bardzo atrakcyjny®>. Potencjat ten moze by¢ wykorzystany w procesie
kreowania wizerunku marki, ksztaltowaniu wigzi, jak 1 intensyfikacji sprzedazy,
zard6wno poprzez dostarczane informacje, zwtaszcza w wymiarze eksperckim,
experience i rozrywke oraz warto$¢ dodana, pozadana przez klienta. W efek-
cie marki coraz czg$ciej przestaja rozpatrywaé media spotecznosciowe jedynie
w kategoriach instrumentarium dotarcia do klienta, ale jako nowy jakosciowo
obszar rynku, na ktory maja wplyw i ktéry moga ksztalttowaé wedlug wlasnych
oczekiwan i aspiracji. Charakter mediéw spotecznosciowych pozwala na ewo-
lucj¢ marki w kontekscie codziennego zycia jej klientow, tak by stala si¢ jego
nieodtaczng czgscia. Z drugiej jednak strony marka ma by¢ swego rodzaju przy-
goda, opowiescia, ktéra wzbudza ekscytacjg, angazuje zmysty 1 wyobraznig,
tym samym wlaczajac klientow w swoj Swiat. Wazna jest przy tym optyma-
lizacja czgstotliwosci 1 charakteru kreowanych przez marke doswiadczen, tak
by poprzez wysublimowane bodzce wydobywa¢ zakodowane w pamigci klienta
wspomnienia i kreowa¢ nowe pragnienia, ktore marka bedzie w stanie zaspo-
koi¢. Klient potrzebuje bowiem czego$, co w jego odczuciu bedzie nadawato
wyjatkowosci danemu produktowi, naktaniajac do jego zakupu. Konsumenci
sa aktywni 1 inteligentni, poszukuja satysfakcji nie tylko na drodze zaspokoje-
nia natychmiastowych pragnien, lecz takze swoich szerzej pojetych interesow,
w koncu, faworyzuja te marki, ktére wzbogacaja ich mozliwosci zyciowe?®.

Coraz czgsciej mowi si¢ rowniez o dojrzatosci marek do obecnosci w me-
diach spotecznosciowych, co determinuje charakter i zakres ich adaptacji do re-
alizowanego procesu komunikacji. Analiza wymaga jednak uwzglednienia sze-
regu czynnikow takich jak: zakres i roznorodno$¢ wykorzystywanych mediow
spotecznosciowych, ich uzyteczno$¢ z punktu widzenia klienta, kontent i jego
synergia w poszczeg6lnych mediach, czegstotliwo$¢ komunikatow i ich charakter,
stopien §wiadomosci roli medidw spoteczno$ciowych dla danej marki, zaleznosci
przyczynowo-skutkowej pomigdzy ocena skutecznosci dzialan prowadzonych
w social mediach z realizowanymi za ich posrednictwem dzialaniami. Wymaga
to rownoczes$nie uwzglednienia profilu e-klienta i jego preferencji, co do wyboru
konkretnych mediow spotecznosciowych w procesie rozwazania poszczegolnych
kategorii produktowych (komunikacja kontekstualna), komunikacji sytuacyjnej
oraz dotychczasowych sposoboéw lokowania marki w tzw. kontencie?’.

25 A. Miotk (2013), Skuteczne social media, One Press, Gliwice, s. 32.

26y, Kardaszewski (2004), Narodziny marketingu z ducha ekonomii, Wyd. Stowo/Obraz terytoria,
Gdansk, s. 131.

275, Kall (2015), Branding..., op.cit., s. 29.
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Proces komunikacji marek sektora spozywczego
w mediach spotecznosciowych

Rynek spozywczy nie pozostal oboj¢tny wobec tego, co dzieje si¢ w prze-
strzeni hipermedialnej. By¢ moze charakter i specyfika samego rynku sprawity, ze
zakres 1 poziom wykorzystania poszczeg6lnych mediéw spotecznosciowych jest
stosunkowo duzy. Prowadzona analiza poréwnawcza aktywnos$ci marek produk-
tow spozywczych w mediach spotecznosciowych, potwierdzita przypuszczenia,
ze najwigksza popularnoscia ciesza si¢ portale spotecznosciowe, wsrdd ktorych
dominuje Facebook. Nie jest to zaskakujace ze wzgledu na jego duza popular-
no$¢ w Polsce. Marki spozywcze (rysunek 1) siggaja jednak rowniez po portale,
takie jak: Google+, Instagram czy Pinterest. Poszczegolne portale nie stanowia
na ogdt odrgbnych kanatéw dotarcia do klienta, ale sa ze soba powiazane, by
w zrdznicowany i multisensoryczny sposob oddziatywac na klientow. Jest to uza-
sadnione, biorac pod uwage odmienne preferencje uzytkownikdéw poszczegol-
nych portali spoteczno$ciowych. W rezultacie wiele profili marek, zwlaszcza na
Facebooku, cieszy si¢ duza popularnoscia, a liczba ich fanéw jest liczona w tysia-
cach, np. Krakuski Rytuaty Przyjemnosci 40 630, Maty Gtod (Danio) 1 115 251,
Monte 493 626, Tarczynski 42 839, Maka Basia 35 188, Wedel 607 942, Malma
22 63828, I chociaz wazniejszy od ilosci fandw, jest poziom ich zaangazowania,
to bez watpienia taka liczba moze wskazywaé na stosunkowo wysoki stopien
$wiadomosci danej marki. Czgsto oprocz portali spolecznosciowych, marki wy-
korzystuja odrebne, ale wlasne serwisy poswigcone tematyce zwiazanej z danym
produktem spozywczym, jak np. Seromaniacy Hochland, ktory jest dedykowany
smakoszom sera i mitlosnikom gotowania. Ma on wowczas charakter ekspercki,
ale oparty jest na interakcji z uzytkownikami, co pozwala na kreowanie wtasnej
spotecznosci internetowej wokot danej marki.

Znakomicie potencjal Facebooka wykorzystata marka Frugo, by po kilku
latach powroci¢ na polski rynek. Prywatny profil jednego z uzytkownikéw tego

}‘ -
e m

Rysunek 1
Przyktady marek produktéw spozywczych na Facebooku
Zrodto: https://iwww.facebook.com/mentosPL Zrodto: https://www.facebook.com/Berlinki/

2Dane na dzien 29.10.2015 r.
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serwisu, ,,Frugo wroc” stal si¢ w pozniejszym czasie oficjalnym kanatem, po-
przez ktory marka komunikowata si¢ ze swoimi fanami 1 klientami. Marka wa-
felkow Horalky rowniez wykorzystata ten portal w procesie rebrandingu i zwia-
zanej z tym zmiany nazwy na Goéralki. Akcja ,,Odkrywanie wafelka”, pozwolita
na biezaco obserwowa¢ poziom akceptacji przez fanéw drobnych modyfikacji
wprowadzanych w produkcie. Zar6wno w jednym, jak i drugim przypadku, spo-
tecznos$ci fanow skupione wokot marek, staty si¢ ambasadorami zachodzacych
zmian, ktorzy w aktywny sposob uczestniczyli w ich zyciu.

Ciekawym przyktadem jest profil Matego Gtoda (rysunek 2), ktory chociaz
jest postacia fikcyjna, to zostal przygotowany tak, jak gdyby dotyczyt osoby real-
nej (data urodzenia, zainteresowania, krotki opis itp.). Poruszane na nim tematy
odnosza si¢ do rzeczywistych wydarzen, jak np. Jutro Haloween, czy Pisaliscie
juz probng mature, bo ja oblatem egzamin, itp. W efekcie marka staje si¢ w na-
turalny sposob czgscia zycia swoich klientow, wptywajac na wielkos$¢ sprzedazy
jej produktow, unikajac przy tym nachalnej reklamy.
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Rysunek 2
Profil Matego Gtoda
Zrédto: https://www.facebook.com/maly.glodek/info?tab=page_info

Marki na rynku spozywczym chgtnie wykorzystuja rowniez wlasne blogi
korporacyjne. Pozwalaja im one na prezentacj¢ poszczegdlnych marek jako eks-
pertow w dziedzinie, ktdrej dotyczy marka, np. zdrowego odzywiania, profilak-
tyki, zywienia dzieci itp. Dostarczaja porad, odwotuja si¢ do historii, czy wresz-
cie prezentuja dana marke jako sktadnik réznorodnych przepiséw kulinarnych.
Podejmuja réwniez wspotpraceg z blogerami zewngtrznymi (rysunek 3). Dotyczy
to w szczego6lnosci blogerow 1 vlogerow lifestylowych oraz kulinarnych, ktorzy
prezentuja poszczegolne marki na zasadach product placement, poprzez liczne
konkursy oraz w postaci opinii wynikajacych z konsumpcji. Mozna roéwniez na
ich blogach znalez¢ przyktady akcji banerowych, chociaz te wydaja si¢ pojawiaé
coraz rzadziej, nie tylko na rynku spozywczym. Obecno$¢ w blogosferze, aby
byta efektywna, wymaga ze strony marki wtasciwego doboru blogerow (np. ze
wzgledu na poruszana problematyke, ilos¢ czytelnikow), jak rowniez umiejetno-
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Crispy Joghurt

Rysunek 3

Przyktady marek produktéw spozywczych wspétpracujacych z blogerami zewnetrznymi
Zrédio:  http://blogi.mojegotowanie.pl/prze-  Zrédto: http://livingonmyown.pl/2015/10/13/
pisy/chipsy-pl/2015/10/13/milka-crispy- milka-crispy-
joghurt/#blonnikowe-sonko-8058

sci wspotpracy z nimi (np. otwarto$¢ na ich wiedzg 1 pomysty). Przestanki decy-
zyjne w tym zakresie powinny by¢ determinowane celem prowadzonej aktywno-
sci w blogosferze. Znakomicie potencjal ten wykorzystuje marka Winiary, ktora
wielokrotnie realizowata dziatania ukierunkowane na polskich blogerow, jak np.
»Blogerzy testujq pomyst na... papirus”, ,,Dzieci jedzq”, a takze kulinarne warsz-
taty, np.”Kuchnia na wzgorzu”. W efekcie marce udalo si¢ zbudowac¢ wtasna spo-
tecznos¢ blogerow ,,Przyjaciele Winiary”. Po wspotprace z blogerami siggnela
roéwniez marka Danone, wprowadzajac na rynek trzy nowe smaki serkow Danio
Extra. Idea kampanii ,,Porwanie — Glodomaniacy”, oparta byta na innowacyjnej
koncepcji porwania trzech sposrdd znanych blogerek: Maffashion, Honey Skar-
bek 1 Cajmel przez Matego Gtoda. Na biezaco w mediach spolecznosciowych
relacjonowano kolejne dziatania zmierzajace do uwolnienia porwanych bloge-
rek, co pozwolito marce na duze zaangazowanie ze strony jej klientow/fanow.
Analitycy rynku uznali t¢ kampanie za jedna z najciekawszych alternate reality
game marki zrealizowanych w social mediach, chociaz nie wszystkie jej elemen-
ty zostaly ocenione pozytywnie, rowniez ze strony samych konsumentow.

Dos¢ popularny wydaje si¢ by¢ rowniez kanat YouTube, na ktérym umiesz-
czane sg spoty reklamowe, przygotowane specjalnie pod audytorium tego ka-
natu, jak réwniez specjalne filmy, ktore stanowia wsparcie dla realizowanych
kampanii, w tym réwniez kampanii spotecznych, w ktorych uczestnicza marki.
Przyktadem moze by¢ marka wody mineralnej Zywiec Zdréj, ktéra wspierata
w taki sposob kampani¢ edukacyjna: ,,Mamo, tato wole wode!”. Wykorzystujac
to medium, ze swoim audytorium komunikowata si¢ rowniez marka margary-
ny Kasia, ktora poprzez kanat telewizyjny: ,,Moje Ciasto” przekazywala wiedz¢
kulinarng z zakresu wypiekow. I tak dla przyktadu film ,,4BC pieczenia ciasta
drozdzowego” obejrzato 29 303 osoby, a wiedza o tym jak upiec wielkanocne
babeczki dotarta w ten sposob do 17 264 0s6b%°. Za posrednictwem tego kana-

Dane na dzien 29.10.2015 r.
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hu komunikuje si¢ réwniez marka Kinder Niespodzianka skierowana do dzieci.
Obecnie kanat YouTube stanowi wsparcie dla prowadzonej kampanii edyc;ji li-
mitowanej czekoladek zawierajacych figurki dzikich zwierzat. Na kanale mozna
obejrze¢ krotkie filmy, z ktorych kazdy odcinek po§wigcony jest innemu gatun-
kowi, ktorego figurki znajduja si¢ w czekoladkach.

Marki obecne na rynku spozywczym sig¢gaja rOwniez po wirtualne §wiaty
gier, majac $wiadomos$¢ ich rosnacego potencjatu komercyjnego. Pokonujac
kolejne poziomy gracz obcuje z marka, ktora jednak pozostaje w tle trwajacej
rozgrywki. Staje si¢ zatem dla uzytkownika naturalnym elementem gry i be-
dzie kojarzona z zabawa 1 ekscytacja. Przyktadem moze by¢ marka Sprite, ktora
podjeta decyzje o wspdlpracy z tworcami najwigkszych polskich kanalow gier
na YouTube. Moga by¢ to rowniez gry edukacyjne, strategiczne tworzone spe-
cjalnie przez dana marke, jako pewien element storytelling, ktory marka buduje
wokot siebie.

Istnieje jednak wiele przyktadow kryzyséw wynikajacych z krytyki marki
w mediach spotecznosciowych. Bo chociaz maja one ogromny potencjat, generu-
jajednak dla marek pewne niebezpieczenstwa: krytyka i negatywne komentarze,
nieustanne, r6znego rodzaju zarzuty wobec marki czy konkurs, ktory wymyka
si¢ spod kontroli organizatorow>’.

Przekonala si¢ o tym marka Sokotow, ktorej tatar zostal bardzo stabo oce-
niony w jednym z materiatow vlogera Piotra Oginskiego. Na swoim vlogu ,,Ko-
cham gotowac” twierdzil, ze migso, z ktérego produkowany jest tatar zawiera
duze ilo$ci chemii spozywczej 1 Srodkow konserwujacych. Skrytykowat rowniez
parowki marki Sokotéw w jednym z kolejnych swoich materiatdéw. Marka po-
czatkowo bierna, pozwata vlogera, do sadu, domagajac si¢ 150 tys. odszkodo-
wania. Ostatecznie doszto do ugody, w ramach ktorej vloger przeprosil markg na
jej facebookowym fanpage’u oraz usunat niepochlebne wpisy na jej temat. Do
dzisiaj mozna natomiast bez trudu znalez¢ niepochlebny wpis blogera Kominika
na temat budyniu marki dr Oetker — ,,dr Oetker Ty pizdo”, ktory wywolal swe-
go czasu burze¢ w polskiej blogosferze i stat si¢ poczatkiem rozwazan na temat
cenzury wpisow, ktére pojawiaja si¢ na blogach, a dotycza marek. Problemy
w sieci miata rowniez marka Nestle, po emisji przez Greenpace spotu na kanale
YouTube, w ktorym zostata ona oskarzona o przyczynianie si¢ do karczowania
laséw deszczowych i tym samym $mierci orangutandéw. A jednemu z oferowa-
nych przez nia batonikow zmieniono nazwe z KitKat na Killer. Krytyka wo-
bec marki rozgorzata woéwczas réwnoczesnie na portalach: Facebook, MySpace
1 Twitter, a liczne memy nowego logo wciaz sa dostgpne w sieci.

30T. Bonek, M. Smaga (2012), Biznes w Internecie, Oficyna Wolters Kluwer Business, Warszawa,
ss. 128-129.
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Podsumowanie

W ciagu kilku najblizszych lat marki beda musialy zacza¢ si¢ wyrdzniac,
strzec swojej niepowtarzalnosci i ktas¢ coraz wigkszy nacisk na budowanie
swojego wizerunku. Tradycyjne kanaly promowania marki nadal beda wyko-
rzystywane, jednocze$nie konieczne bedzie jednak odwotywanie si¢ do kanalow
niekonwencjonalnych, ktore juz dzi$ sa istotne na skutek rozwoju technologicz-
nego. Eter i cyberprzestrzen sa tak nasiaknigte przestaniami marketingowymi3 1
ze coraz trudniej bedzie przyku¢ uwagg klienta. Oznacza to dla marek, zwlaszcza
zwiazanych z rynkiem spozywczym, budowanie procesu komunikacji opartego
na wspolpracy i interakcji z klientem. Jesli chca by¢ one postrzegane jako wia-
rygodne i warto$ciowe w jego odczuciu, musza zadbac o to, aby dostarczany mu
kontent zapewnial realizacj¢ potrzeb w ujgciu wielowymiarowym, odwotujac
si¢ w znacznym stopniu do sfery emocjonalnej. Zeby cieszy¢ sie opinia atrak-
cyjnych, nowoczesnych marek, musza one dazy¢ do stworzenia glebokiej wigzi
z konsumentem. Marka nie jest bowiem zwyklym elementem szarej rynkowej

rzeczywistosci, ale najlepszym przyjacielem>2.
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Abstrakt

Srodowisko hipermedialne zdecydowanie zmienito w ostatnich latach forme
1 charakter prowadzonej komunikacji marketingowej. Epoka technologii stala
si¢ bowiem czynnikiem prowadzacym do ewolucji wspolczesnego marketingu
1 jego narzedzi. Dynamicznie rozwijajace si¢ media spoleczno$ciowe wydaja si¢
by¢ atrakcyjna alternatywa w realizowanej strategii komunikacji. Od jej efek-
tywnosci zalezy bowiem pozycja rynkowa 1 sita przetargowa wspotczesnych
przedsigbiorstw i marek. W zaleznosci od branzy i sektora gospodarki ich rola
1 zakres wykorzystania sg zroznicowane.

Stowa kluczowe: komunikacja, social media, przemyst spozywczy

Social media in the process of communication in food
sector brands

Abstract

In recent years, hypermedia environment has significantly changed both form
and character of marketing communication. The era of technology has clearly
become a factor that contributes to the evolution of contemporary marketing and
its tools. Using social media, which is developing rapidly, seems to be an attrac-
tive element of a company’s communication strategy. Effectiveness of the com-
munication has a significant impact on market position and bargaining power of
contemporary enterprises and brands. The role and range of using social media
are diversified dependent on a sector and type of business.

Key words: communication, social media, food industry



