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Social media jako przestrzen komunikacji
z klientem w branzy alkoholi wysokoprocentowych

Social media as space for communication with customers in
the high-proof alcoholic beverages industry

Wachlarz dostepnych mediow w ostatnich czasach przezywa transformacje. W obliczu
kryzysu zaufania do mediow tradycyjnych, mozna zaobserwowaé rosnqce zainteresowanie plat-
formami spolecznosciowymi. Social media traktowane sq przez konsumentow za zrodlo informacji
bardziej wiarygodne, niz tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowej. Rosnqce zaintereso-
wanie klientow sprawia, ze funkcjonowanie w mediach spotecznosciowych wywiera istotny wphyw
na ksztattowanie marki. Ograniczenia prawne reklamy produktow alkoholowych powodujq po-
wazne utrudnienia w dotarciu do odbiorcow komunikacji marketingowej. Media spotecznosciowe
ze swojq stale wzrastajqcq sitq oddzialywania stajq sie doskonalq przestrzeniq komunikacji z
klientem w branzy alkoholi wysokoprocentowych. Celem artykulu jest przedstawienie zakresu
wykorzystania portali spotecznosciowych przez przedsiebiorstwa z branzy alkoholi wysokoprocen-
towych. Autorka zaprezentowata analize dziatan komunikacyjnych prowadzonych przez menedze-
row zarzqdzajqcych markami znanych polskich wodek na podstawie obserwacji dwoch popular-
nych w Polsce portali: Facebook i YouTube.

1. Wprowadzenie

Nowoczesne technologie umacniaja proces globalizacji, umozliwiajac w
globalnej skali synchronizowanie dziatan w czasie rzeczywistym, co sprawia, ze nie
tylko wielkie korporacje ale i mate przedsigbiorstwa wykorzystuja Internet w
komunikacji z rynkiem. Od kilkunastu lat jest on najszybciej rozwijajacym si¢ kanalem
marketingowym, zrodlem informacji dla miliardow uzytkownikéw, przez co wywiera
coraz wigkszy wplyw na prowadzenie biznesu.! Wspétdecydowanie w ramach sieci
zapewnia przedsigbiorstwom sukcesy, dzigki mozliwosci szybkiego dostosowania si¢ do
zmieniajacych sig potrzeb nabywcow.

Internet jest pierwszym medium oferujacym nieograniczony dostgp do informacji
we wszystkich mozliwych postaciach. Tanim, prostym w eksploatacji oraz
interaktywnym, czym odréznia si¢ od wszystkich tradycyjnych mediéw reklamy.” Jego
ogromng zaleta jest mozliwos$¢ tworzenia zindywidualizowanego przekazu, odbiorcy
moga siegaé po niego w wyznaczonym przez siebie czasie i w okre§lonym celu.’

' Zarzqdzanie relacjami z klientami, praca zbiorowa pod red. A. Wisniewskiej, Wyzsza Szkota Promocji,
Warszawa 2009, s. 77-80.

2 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 93.

* A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna Handlowa w Warsza-
wie, Warszawa 2011, s. 201-220.
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Internet dat konsumentom mozliwosci porozumiewania si¢ z innymi konsumentami,
jakich nie mieli wcze$niej. Wymiana informacji na temat produktu czy ustugi stata si¢
fatwa i dostgpna. Model komunikacji zmienit si¢ na przestrzeni ostatnich lat z
jednostronnego monologu przybierajac form¢ dialogu. Pierwsza forma sprawiata, iz
informacje przekazywane wylacznie przez producenta w strong konsumenta mogty nie
by¢ w pelni obiektywne. Komunikacja przybrata forme¢ dialogu gtéwnie dzigki
Internetowi, kazdy konsument moze za jego posrednictwem przekaza¢ nie tylko
informacje zwrotne firmie ale rowniez swoja opini¢ na temat produktu innym
internautom.

Nowe technologie umozliwiaja generowanie tresci, budowanie wspélnoty i
wsparcie decyzji, zapewniajac wymiang wiedzy i do§wiadczen przekraczajacych granice
organizacyjne co jest niezwykle istotne dla innowacyjnosci przedsigbiorstw. Opinia
publiczna moze szybko i tanio wspomoéc projektowanie produktow czy opracowanie
strategii komunikacji. Komunikacja C2C za posrednictwem Internetu, wymiana
doswiadczen i opinii, powoduja, ze specjaliSci od marketingu nie moga lekcewazy¢
zaprezentowanych form.

W ostatnich latach postgp w dziedzinie technologii internetowych to przede
wszystkim rozwdj sieci spoteczno$ciowych, ktore stworzyly nowe formy konkurowania
pomiedzy przedsigbiorstwami.’

2. Social media

Social media zapoczatkowaly kulturg uczestnictwa w sieci oparta na interakcji
uzytkownikéw, tworzeniu wiedzy i dzieleniu si¢ nia w $rodowisku wirtualnym.®
Mozliwos¢ faczenia sig w sieci z innymi osobami bez wzgledu na istniejace ograniczenia
przestrzenne i czasowe stworzyla nowy wymiar komunikacji.” Wraz z pojawieniem sig
nowych mozliwosci przedsigbiorstwa moga wyjatkowo szybko dotrze¢ z informacja do
konsumenta ale rowniez korzysta¢ z pomystow i sugestii wynikajacych z zaangazowania
klientow.*

Trudno jednoznacznie zdefiniowaé social media (nazywane w literaturze
przedmiotu rowniez mediami spoteczno$ciowymi badz mediami spotecznymi). Podajac
za Vuori, social media nalezy odnie$¢ do technologii Web 2.0 w otoczeniu spotecznym
w oparciu o tre§ci generowane przez uzytkownikow, spolecznosci i sieci.’ Z kolei
Toivonen analizujac social media z funkcjonalnego punktu widzenia opiera je na

4 R. Nicholls, Strategia komunikacji — perspektywa: konsument — konsument, , [w:] red. B. Pilarczyk, Komu-
nikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan
2011, s. 54-60.

* Garrigos-Simon F.J., Alcami R.L., Ribera T.B., Social networks and Web 3.0: their impact on the manage-
ment and marketing of organizations, Management Decision, Vol. 50 Iss: 10,2012, s. 1881.

¢ Schneckenberg, D., Web 2.0 and the shift in corporate governance from control to democracy, Knowledge
Management Research & Practice, Vol. 7/2009, s. 234-238.

7 Kaczorowska — Spychalska D., Portale spolecznosciowe w strategii komunikacji, [w:] red. Z. Waskowski,
Komunikacja rynkowa. Kultura. Perswazja. Technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w
Poznaniu, Poznan 2011, s. 11-20.

8 Vouri M., Exploring uses of social media in a global corporation, Journal of Systems and Information Tech-
nology, Vol. 14, Iss: 2/2012, s. 155-160.

® Vouri M., op. cit., s. 156.
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interakcji pomigdzy ludzmi, ktorzy tworza tresci, wymieniaja si¢ nimi i komentuja w
wirtualnych spotecznosciach i sieciach.

Na rynku B2C oraz C2C wymiana informacji coraz czgsciej odbywa sig
poprzez portale spotecznosSciowe. Zapoczatkowaly one transformacje konsumenta z
biernego do bardzo aktywnego, ktory chce mie¢ wptyw na produkt'', uczestniczy¢ w
procesach produkcyjnych, co z kolei zmusza decydentéw do tworzenia interaktywnego
zwiazku z rynkiem, do otwartosci i wspolpracy z klientami oraz innymi stronami
zainteresowanymi  produktem, procesem  produkcyjnym,  pozycjonowaniem,
komunikacja czy zarzadzaniem marka'>. Crowdsoursing czyli outsourcing zadan dla
ogbhu spoteczenstwa do Internetu", badz inaczej udziat klientow w catym procesie
biznesowym'* przyspiesza i usprawnia dzialania przedsigbiorstw.

Spotecznosciowy wymiar obecnosci w sieci to serwisy i platformy spoteczno-
$ciowe ale rowniez wdrazanie narzedzi spoteczno$ciowych w ,tradycyjnych” stronach
internetowych. Witryny firmowe, wewngtrzne portale komunikacyjne czy witryny pro-
duktowe powinny zawiera¢, jak najwigcej elementdw umozliwiajacych wymiang do-
$wiadczen z uzytkownikami."

Social media napgdzaja cate spoteczenstwa i korporacje do szybszych dziatan,
tworzenia wspélzaleznosci a takze funkcjonowania na rynkach $wiatowych'®. Nowe
trendy ulatwiaja budowe silnych sieci spolecznych i spotecznosci wirtualnych,
wplywajac na wzrost konkurencyjnosci organizacji, co w konsekwencji prowadzi do
transformacji modeli biznesowych we wszystkich sektorach. Coraz wigcej firm
prezentuje swoje marki zard6wno na duzych, popularnych portalach spotecznosciowych,
jak i niszowych serwisach tematycznych'”.

Wazrastajaca tendencja do wykorzystywania platform spolecznosciowych, jako
zrodla  informacji przez konsumentéw, prowadzi do zalozenia, ze media
spoteczno$ciowe oprocz tradycyjnych instrumentéw komunikacji marketingowej
wywieraja istotny wplyw na sukces marki'®. Social media uwazane sa za bardziej
wiarygodne zrodlo informacji niz tradycyjne instrumenty komunikacji marketingowe;j
stosowane przez przedsigbiorstwa. Menedzerowie chcac wykorzysta¢ potencjal mediow
spoteczno$ciowych musza zaproponowac klientom konkretne wartosci w zamian za ich
poswigcony czas, uwagg, akceptacje oraz informacje.

19 Tamze, s. 156.

" Hsu, M., Ju, T., Yen, C., Chang, C., Knowledge sharing behavior in virtual communities: the relationship
between trust, self-efficacy, and outcome expectation, International Journal of Human-Computer Studies, Vol.
65 No0.2/2007, s.153-155.

12 Garrigos-Simon F.J., Alcami R.L., Ribera T.B., op.cit., s. 1882.

3 Kleemann, F., VoB, G.G., Rieder, K., Un(der)paid innovators: the commercial utilization of consumer work
through crowdsourcing, Science, Technology & Innovation Studies, Vol. 4 No.1/2008, s. 5-26.

14 Garrigos-Simon F.J., Alcami R.L., Ribera T.B., op.cit., s. 1882.

'S Mazurek G.: Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu. Wolters Kluwer Polska. 2008, s. 71.
16 Kalpic, B., Bernus, P., Business process modeling through the knowledge management perspective, Journal
of Knowledge Management, Vol. 10 No.3/2006, s.40-56.

7 Lin, F., Hsueh, C., Knowledge map creation and maintenance for virtual communities of prac-
tice, Information Processing and Management, Vol. 42 No.2/2006, s. 552.

' Bruhn M., Schoenmueller V., Schifer D.B., Are social media replacing traditional media in terms of brand
equity creation?, Management Research Review, Vol. 35 Iss: 9/2012, 5.770 — 772.

281



IAB Polska'” w raporcie badawczym dotyczacym marki w serwisach
spoteczno$ciowych, wskazuje, ze dwie trzecie internautdéw powyzej 14 lat, korzysta
z serwisdw spolecznosciowych przynajmniej raz na tydzien, a dwie piate codziennie™.
W ramach przeprowadzonego badania analizowano réwniez oczekiwania konsumentow
wobec marek funkcjonujacych na portalach spotecznosciowych — wykres 1.

nawigzywac dyskusje
organizowac konkursy
dawac rozrywke
zaskakiwac klientow
informowac o ofercie
umozliwiac zakup
informowac o nowosciach
oferowac promocje
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Wykres 1. Oczekiwania konsumentéw wobec dziatafh marek na portalach spotecznosciowych
Zrodto: TAB Polska, ,,A Ty komu ufasz”, czerwiec 2012, uzytkownicy serwisow spotecznosciowych, N =377,
www.iabpolska.pl

Internauci oczekuja, by marki na portalach spotecznosciowych nie tylko
zapewnialy kontakt i dyskusje ale gléwnie przedstawialy ofertg, informowaly o
nowosciach, oferowaty promocje i umozliwiaty zakup.

Raport ,,Social Media 2012” informuje, ze cztery najpopularniejsze portale
spotecznos$ciowe na $§wiecie to kolejno: Facebook, Twitter, LinkedIn i Google+. Z kolei
najpopularniejsze portale spotecznosciowe w Polsce to: Facebook, kolejne miejsce
zajmuja Nasza Klasa, GoldenLine, dalej Twitter i LinkedIn®'.

Mark Zuckenberg — glowny tworca serwisu spoteczno$ciowego Facebook w
specjalnym o$wiadczeniu podal, ze co siddma osoba na Ziemi uzywa Facebooka
(uwzgledniajac tylko tych uzytkownikow, ktorzy sa aktywni na portalu przynajmniej raz
w miesiacu).”> Na Facebooku w Polsce konto posiada ponad 8,6 milionow oséb.”> W
ramach badania przeprowadzonego przez IAB Polska respondenci wskazali, z jakich
kategorii marki najczgsciej §ledza na portalu Facebook — wykres 2.

1 Zwiazek Pracodawcéw Branzy Internetowej — Interactive Advertising Bureau Polska, tworzy forum publika-
cji dotyczacych efektywnego wykorzystania Internetu, informuje o jego potencjale reklamowym, pokazuje
skuteczne rozwiazania, tworzy i prezentuje standardy jakosciowe, uswiadamia klientom, czego powinni ocze-
kiwa¢ od tego medium.

2 1AB Polska, ,,A Ty komu ufasz”, czerwiec 2012, www.iabpolska.pl
2hitp://www.internetstandard.pl/news/379568/Internet.Standard.prezentuje.raport.Social. Media.2012.html

22 http://www.polskieradio.pl/42/273/Artykul/696834/

3 http://www.komputerswiat.pl/nowosci/internet/2012/26/polski-facebook-ma-juz-ponad-86-min-
uzytkownikow.aspx
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Wykres 2. Kategorie w ktorych marki najczgsciej $ledzone sa przez uzytkownikow portalu Facebook
Zrédto: Interactive Research Center, N = 7,5 mln uzytkownikow Facebook, osoby $ledzace marki, 2011.

Potowa uzytkownikéw portalu Facebook obserwuje marki z branzy media
irozrywka. Niewiele mniej uzytkownikow §ledzi marki z kategorii jedzenie, stodycze
imoda czy telekomunikacja. Natomiast 23% uzytkownikow obserwuje marki alkoholi
majace swoj fanpage na portalu Facebook.

3. Ograniczenia branzy alkoholi wysokoprocentowych

W polskim prawie istnieje wiele ograniczen dotyczacych reklamy okreslonych
produktow i ustug. Niektorych z nich nie mozna reklamowa¢ wcale, za$ reklama innych
jest dozwolona wyltacznie po speieniu $cisle okreSlonych warunkow. Najwigcej ogra-
niczen obowiazujace przepisy stwarzaja w przypadku reklamy i promocji wszelkiego
rodzaju uzywek, a przede wszystkim alkoholu i papierosow. Z reklamy publicznej wyla-
czone sg mocne i stabe napoje alkoholowe (liczne ograniczenia przy piwie), wyroby
tytoniowe oraz leki wydawane na recepty.

Podstawowym aktem ograniczajacym reklam¢ napojow alkoholowych jest
Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi oraz jej pdzniejsze nowelizacje. Ustawa ta co do zasady wprowadza
zakaz reklamy i promocji alkoholu, dopuszczajac te dzialania jedynie w precyzyjnie
okreslonych wyjatkach. Dziatania reklamowe i promocyjne prowadzone w sklepach w
obrebie wydzielonych stoisk sg dziataniami legalnymi.

Wymieniajac enumeratywnie potencjalne miejsca rozpowszechniania reklamy,
ustawodawca pominatl Internet. Zakres stosowania pozostatych przepisow prawa rekla-
my bedzie uzalezniony od odpowiedzi na pytanie, czy Internet moze zosta¢ uznany za
pras¢ lub inny $rodek masowego przekazu. Wtedy odpowiednie zastosowanie miatyby
przepisy prawa prasowego. Charakter prasy maja elektroniczne odpowiedniki czasopism
i dziennikdéw, jak réwniez inne przekazy periodyczne istniejace tylko w Internecie, a
opatrzone statym tytulem, numerem i data.

Wszelkie badania dotyczace struktury spozycia alkoholi w Polsce prymat przyznaja
trunkom mocnym z wodka na czele, ktore walcza o palmg pierwszenstwa ze zdecydo-
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wanie bardziej sezonowym produktem, jakim jest piwo, amatorom wina pozostaje 8-
10% rynku. To wlasnie wodka cieszy si¢ w naszym kraju szczegdélng popularnoscia
wsérod konsumentow. Producent musi dotrze¢ do konsumentdéw z informacja, by ofero-
wang przez niego marke wybrali z szerokiej oferty produktow konkurencyjnych. Zakaz
reklamy publicznej stanowi powazne ograniczenie w nawigzywaniu relacji z klientami,
zmuszajac tym samym producentdw alkoholi do poszukiwania nowych mozliwosci
nawiazywania kontaktu z odbiorca™*.

4. Social media — wykorzystanie w branzy alkoholi
wysokoprocentowych

Silna marka jest kluczowym czynnikiem sukcesu przedsigbiorstw
funkcjonujacych w branzy alkoholi wysokoprocentowych. Firmy oferujace wodki na
polskim rynku budowanie i utrzymywanie silnych marek uznaja za kluczowy instrument
przewagi konkurencyjnej.”> W sytuacji, gdy obowiazuje catkowity zakaz reklamy
publicznej marka produktu staje si¢ najwazniejszym instrumentem komunikowania. W
tej specyficznej kategorii produktowej to wlasnie marki ogniskuja w sobie calg
komunikacje marketingowa.”® Dzialania prowadzone w Internecie maja ogromne
znaczenie w omawianej branzy ze wzgledu na ograniczenia dotyczace reklamy alkoholi.
Socialbakers prowadzi ranking najpopularniejszych marek majacych swoje profile na
portalu Facebook w Polsce. W pierwszej setce tego rankingu znalazty si¢ dwie marki
wodek — Wyborowa na 65. miejscu i Sobieski na pozycji 80, co sugeruje, ze decydenci
zarzadzajacy markami wodek docenili znaczenie portali spoteczno$ciowych w
komunikacji z klientem.

Przeprowadzone przez autorkg¢ w pazdzierniku 2012 roku badanie objgto 12
najpopularniejszych marek polskich wodek — analiza jakosciowa profili na portalu
Facebook, Youtube oraz czynniki takie, jak: posiadanie wlasnej strony internetowe;j,
obecnos$¢ na stronie producenta, infolinia, newsletter. Marki uwzglednione w badaniu
oferowane sa przez czterech najwigkszych producentow: Pernod Ricard, Stock Polska,
Sobieski, CEDC.

Analiza uczestnictwa w Internecie najpopularniejszych marek polskich wodek
pokazuje, ze potowa z nich ma wtasng strong internetowa a wszystkie funkcjonuja na
stronach producentow. Dodatkowo 7 marek oferuje subskrypcje¢ newslettera natomiast 4
uruchomity infolini¢ by utatwi¢ kontakt klientom.

Szczegdtowa obserwacja analizowanych marek polskich wodek na portalu
Facebook wykazala, ze wszystkie nie tylko sa obecne ale rowniez wszystkie prezentuja
za jego posrednictwem swoje nowe produkty.

* Liczmanska K., Marka jako narzedzie komunikacji marketingowej w warunkach zakazu reklamy publicznej na
przykiladzie sektora alkoholi wysokoprocentowych, [w:] red. Z. Waskowski, Komunikacja rynkowa. Kultura.
Perswazja. Technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2011, s. 288-300.

¥ Liczmanska K., Silna marka jako kluczowy instrument budowania przewagi konkurencyjnej w sektorze
alkoholi wysokoprocentowych, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania Finan-
se 1 Marketing nr 24, Szczecin 2012, s. 327-338.

* Tamze, s. 288-300.
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Wykres 3. 12 najpopularniejszych marek polskich wodek — formy obecnosci na portalu Facebook
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Wigkszos$¢ obserwowanych marek, bo az 92% nawiazuje dyskusj¢ z konsumen-
tami na portalu Facebook, a 67% prezentuje sposoby podawania, podajac przepisy na
koktajle. Jednak analizowane marki nie oferuja promocji, natomiast tylko potowa z nich
organizuje konkursy na portalu. Wodki Wyborowa i Luksusowa umozliwiaja przejscie
do sklepu internetowego Alma 24 i zakup produktu.

Kolejny niezwykle popularny serwis internetowy to Youtube, ktory umozliwia
bezptatne zamieszczanie i ogladanie filmoéw. Funkcjonowanie analizowanych marek
polskich wodek na tym portalu obrazuje wykres 4.
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Wykres 4. Liczba znalezionych plikoéw na portalu Youtube po wpisaniu nazwy marki z okresleniem “vodka”
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Analiza najpopularniejszych marek wodek na portalu  Youtube wykazala, iz
mozna znalez¢ filmy dotyczace wszystkich dwunastu marek, sg to zaréwno oficjalne
pliki zamieszczone przez menedzerow marek ale rOwniez prywatne, zamieszczone przez
konsumentéw. Najwigcej znajduje si¢ filmoéw zwigzanych z wodka Sobieski, na kolej-
nych pozycjach ze znaczaco nizszymi wynikami pozycjonuja si¢ Zotadkowa Gorzka,
Wyborowa i Bols.
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5. Podsumowanie

Internet jako medium znosi bariery geograficzne i czasowe oferujac natychmia-
stowy dostgp do niecograniczonych zasoboéw. Laczy w sobie wilasciwoséci wszystkich
srodkow przekazu umozliwiajac komunikowanie si¢ poprzez srodki i nosniki dotychczas
niedostgpne innym mediom.

Social media usprawniajac komunikacjg, umozliwiaja wspotdecydowanie kon-
sumentow, ich pomoc w tworzeniu nowych produktow, co znacznie skraca czas prze-
znaczony na badania i rozwo6j, wyprzedzenie konkurencji, podnoszac tym samym konku-
rencyjno$¢ przedsigbiorstw.

Internet a w szczegdlnosci media spoteczno$ciowe odgrywaja znaczaca rolg¢ w
komunikacji marek alkoholi. Posiadanie fanpageéw oraz wlasnej spotecznosci to nie-
watpliwie istotna szansa nawiazania kontaktu w branzy w ktorej catkowicie ograniczono
mozliwosci reklamowania sig. Firmy moga nie tylko przekazaé¢ klientom informacje ale
rowniez pozyskac od nich opinie na temat marek, produktow czy oczekiwan.

Wszystkie analizowane marki zaistnialy w mediach spotecznosciowych. Ze
wzgledu na ograniczenia w zakresie reklamy marek alkoholi, producenci staraja si¢
wykorzysta¢ kazda mozliwo$¢ nawigzania kontaktu z klientem, czego dowodza prze-
prowadzone badania. Mozna przewidywac, ze w najblizszej przysztosci wigkszos¢ ma-
rek funkcjonujacych w omawianej branzy bgdzie wykorzystywato portale spoteczno-
sciowe jako przestrzen komunikacji z klientem.
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Summary: The range of available media has been transformed recently. In the face of the crisis of
trust shown to traditional media we can observe a growing interest in social platforms. Social
media are being treated by customers as a more reliable source of information than traditional
instruments of marketing communication. This consumer growing interest has led to the situation
in which functioning in social media impacts considerably the process of shaping brands. Legal
restrictions imposed on advertising alcoholic beverages cause serious impediments to reaching the
group of recipients of marketing communication. Social media with their growing strength of
impact are becoming a valuable space for communication with customers in the high-proof alco-
holic beverages industry. The purpose of this article is to show the range of use of social media by
companies from the high-proof alcoholic beverages industry. The author has presented an analysis
of communication activities by managers managing brands known Polish vodka based on the
observation of two types of popular sites Facebook and YouTube.

Keywords: Internet, brand, brand management, social media, the high-proof alcoholic beverages
industry
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