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Promocja marki w mediach społecznościowych

Streszczenie

Media tradycyjne stały się niewystarczające w procesie promocji marki i dla-
tego współcześnie nieodzowne jest wykorzystanie w tym celu mediów społeczno-
ściowych. 

W promocji marek, w tak popularnych serwisach społecznościowych, jak Face-
book, YouTube i innych, wykorzystuje się naturalny proces komunikowania w celu 
umocnienia wizerunku marki. Jednocześnie użytkownicy social media bardzo chęt-
nie polecają sobie ciekawe treści, dzielą się opiniami i uwagami na temat produk-
tów.

Głównym celem rozważań jest przedstawienie znaczenia mediów społeczno-
ściowych w działaniach promocyjnych przedsiębiorstw w procesie kreowania wi-
zerunku marki. W artykule scharakteryzowano podobieństwa oraz różnice między 
działaniami promocyjnymi prowadzonymi w mediach tradycyjnych i społeczno-
ściowych. Zdefiniowano także rolę konsumenta on-line w promocji marki i zapre-
zentowano wyniki badania ankietowego. Jak wynika z przeprowadzonego badania, 
obecność marki w social media może mieć wpływ na wzrost sprzedaży, a jednocze-
śnie spowodować kryzys przez nieumiejętne prowadzenie kanałów social media. 
Skuteczne jest łączenie promocji w mediach tradycyjnych ze społecznościowymi. 
Obecność w social media jest szansą dla mniejszych przedsiębiorstw, z uwagi na 
niższe koszty promocji. Artykuł ma charakter badawczy.

Słowa kluczowe: marka, promocja, reklama, social media, konsument on-line.
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Wstęp

W drugiej dekadzie XXI wieku nastapił wzrost zainteresowania i wykorzystania poten-
cjału mediów społecznościowych (social media) w promocji marki. Dotyczy to wszystkich 
przedsiębiorstw, tych działających wyłącznie w sieci, jak i poza nią. Wiele osób poszukując 
nowej marki rozpoczyna poszukiwania od wpisania hasła w wyszukiwarce Google lub za 
sprawą mediów społecznościowych − wyszukiwarki Facebooka. Użytkownicy sugerują się 
liczbą znajomych, którzy polubili danego fanpage’a bądź rekomendacją marki.

Tak jak zmieniają się trendy w obszarze działań marketingowych, tak samo wraz z poja-
wieniem się serwisów społecznościowych zmieniają się zachowania konsumentów. Nie bez 
znaczenia pozostaje to, jak obecność marki na portalach społecznościowych odbierana jest 
przez ich użytkowników, którzy jednocześnie pozostają odbiorcami reklamy, także w me-
diach tradycyjnych. 
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Głównym celem opracowania jest przedstawienie znaczenia mediów społecznościo-
wych w działaniach promocyjnych przedsiębiorstw w procesie kreowania wizerunku mar-
ki. Reklama marki w mediach tradycyjnych jest obecnie niewystarczająca. Bez korzysta-
nia z kanałów social media promocja marki może nie przynieść oczekiwanych efektów. 
Dodatkowo popularność marki w mediach społecznościowych wpływa na zwiększenie 
sprzedaży. Jest to między innymi rezultat tego, że użytkownicy portali społecznościowych 
sprawdzają informacje na temat produktów lub usług marek, a w razie negatywnych opinii 
zdarza im się rezygnować z zakupu lub usługi.

Badanie ankietowe przeprowadzono w październiku 2014 roku, wśród 133 osób. Liczniej 
były reprezentowane kobiety (76%) i osoby w wieku 18-25 lat (74%). Większość responden-
tów legitymowała się wykształceniem wyższym (70%). Największą popularnością wśród 
badanych cieszył się portal Facebook (99%), YouTube (78%) oraz Instagram (44%). 

Porównanie działań promocyjnych z wykorzystaniem mediów 
tradycyjnych i społecznościowych 

E. Qualman, w książce pt. Socialnomics: How Social Media Transforms The Way We Live 
and Do business, podał dane dotyczące tego, ile lat trwało w przypadku poszczególnych 
mediów lub urządzeń dotarcie do 50 milionów odbiorców. W przypadku radia było to 38 lat, 
telewizji − 13 lat, Internetu − 4 lata, iPoda − 3 lata. Do portalu Facebook w czasie krótszym 
niż rok dołączyło ponad 200 milionów użytkowników, natomiast aplikacje na iPhone’a  
w 9 miesięcy ściągnęło miliard osób (Qualman 2009). Tym samym marketing w mediach 
społecznościowych wymieniany jest jako najbardziej oddziałujący i wpływający na komu-
nikację od czasów pojawienia się telewizji (Falls, Deckers 2011). Co ważne, zmiany w tech-
nologiach związanych z mediami mają decydujący wpływ na strukturę i komunikowanie się 
jednostek oraz poszczególnych grup społecznych i przedsiębiorstw (Ilciów 2008).

W erze mediów społecznościowych potencjalni klienci uważają siebie za niezależnych 
i samodzielnie poszukujących informacji. Chcą mieć wpływ na to, jaki profil marki w me-
diach społecznościowych będą obserwować czy komentować. W przypadku treści ogłoszeń 
i reklam publikowanych w mediach tradycyjnych, widz, słuchacz lub czytelnik otrzymują 
z góry określone, często niechciane komunikaty marketingowe. Efektywność takich przeka-
zów może nie być zadowalająca, zdarza się również, że ze względu na wielość i różnorod-
ność informacji, odbiorca może ich nawet nie zauważyć, nie wspominając o ich zapamięta-
niu i podjęciu decyzji zakupowej (Levinson, Rubin 1998).

Przekazy marketingowe w mediach tradycyjnych rzadziej niż treści w social media od-
wołują się do konkretnych osób czy mniejszych grup chyba, że są to kanały tematyczne. 
Promowanie marki w social media wymusza dotarcie do konkretnej grupy docelowej, ponie-
waż finalnie profile marek w mediach społecznościowych powinny być obserwowane przez 
osoby potencjalnie zainteresowane daną branżą. Na korzyść social media przemawia opcja 
targetowania reklam ze względu na cechy demograficzne, zainteresowania itp. Wprawdzie 
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reklamę telewizyjną prawdopodobnie obejrzy więcej osób niż zobaczy profil marki w social 
media, jednak w większości będą to osoby niezainteresowane przekazem reklamowym.

Po obejrzeniu reklamy telewizyjnej, widz nie ma bezpośredniej możliwości wyjaśnie-
nia wątpliwości, co jest z kolei główną cechą promowania marki w social media. Media 
społecznościowe są mediami dwukierunkowymi, w pełni umożliwiającymi kontakt przed-
siębiorstwa z klientem. Media tradycyjne są postrzegane jako media monologu (Brady i in. 
2002). Promocja w mediach społecznościowych jest procesem, w którym zarówno inter-
nauta, jak i reklamująca się firma, mogą pełnić rolę nadawcy, jak i odbiorcy publikowanych 
treści.

Emisja tradycyjnej reklamy telewizyjnej lub radiowej z udziałem marki może wywoły-
wać wrażenie przekazu, który zachęca do natychmiastowego zakupu konkretnego produktu. 
W przypadku promowania marki w mediach społecznościowych użytkownik sam decyduje, 
czy chce widzieć dane treści. W taki sposób marka może być odbierana bardziej przyjaźnie, 
a nie tylko jako krótki, czasami nachalny przekaz reklamowy. 

Zasadnicza różnica w prezentowaniu wizerunku marki w social media i mediach trady-
cyjnych polega na tym, że negatywne opinie o marce w kanałach social media, o ile nie są 
wulgarne i obraźliwe, pozostają w sieci i trudno wymusić ich usunięcie. W mediach trady-
cyjnych istnieje pełna kontrola w kwestii ponoszenia odpowiedzialności przez wydawcę 
i moderowania publikowanych treści (Levinson, Rubin 2012). W przypadku mediów trady-
cyjnych nie ma możliwości bezpośredniego wyjaśnienia lub sprostowania opinii odbiorcy. 
Ta przewaga mediów społecznościowych nad mediami tradycyjnymi jest istotna zwłaszcza 
w sytuacji kryzysowej - nie trzeba czekać na wydrukowanie lub wyemitowanie wyjaśnia-
jącego oświadczenia, wystarczy umieścić odpowiedź na właściwym portalu social media 
(Barefot, Szabo 2011).

Reklama w mediach tradycyjnych jest znacznie droższa i dlatego wydatki tego rodza-
ju często przekraczają możliwości finansowe małych przedsiębiorstw. Opłaty za działania 
marketingowe prowadzone w mediach społecznościowych nie są obligatoryjne, a założenie 
profili jest darmowe. Dodatkowe opłaty dotyczą kampanii reklamowych, np. na Facebooku, 
czy korzystania z narzędzi monitoringu sieci, które będą wykrywały dyskusje na temat mar-
ki. Można zatem stwierdzić, że możliwość promocji w social media wyrównuje szanse mię-
dzy małymi a największymi firmami z danej branży.

Całkowita rezygnacja z promocji marki w mediach tradycyjnych nie wydaje się być roz-
wiązaniem oczywistym dla wszystkich przedsiębiorstw. Najbardziej pożądanym efektem 
jest jednak korelacja wszystkich działań. Jak zauważają I.S. Fiut i M. Matuzik, media tra-
dycyjne zmieniają się pod wpływem rozwoju Internetu, jednak również one mają wpływ 
na media społecznościowe (Ilciów 2008). Social media oraz media tradycyjne uzupełniają 
się także w inny sposób − kanały i programy telewizyjne mają swoje konta na portalach 
społecznościowych, a w telewizji cytowane są wypowiedzi publikowane w social media. 
Coraz więcej marek umieszcza również na opakowaniach produktów informacje o prowa-
dzonym fanpage’u, najczęściej z logo portalu Facebook i krótkim tekstem, np. „Znajdź nas 
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na Facebooku!” (Gustowski 2012). Komunikaty nakłaniające do odwiedzenia strony marki 
publikowane bywają także w mediach tradycyjnych.

Rola konsumenta on-line w promocji marki

Z uwagi na rosnącą popularność mediów społecznościowych i świadomość ich użytkow-
ników, powstało pojęcie konsumenta on-line, który wyróżnia się zwiększonym zaangażowa-
niem w wirtualną społeczność (Bonek, Smaga 2013). Główną cechą takiego użytkownika 
jest większe zaufanie do rekomendacji znajomych lub innych osób wcześniej korzystają-
cych z propozycji marki, aniżeli do standardowych przekazów reklamowych, jak spoty te-
lewizyjne, radiowe, reklama prasowa, billboardy itp. Osoba taka z własnej inicjatywy przed 
zakupem poszukuje opinii na profilach społecznościowych, tym samym z reguły pomija 
tradycyjne badania dotyczące jakości marki, np. statystyki lub opinie publikowane w czaso-
pismach. Tym samym czyni to taką osobę bardziej świadomą swoich decyzji zakupowych. 
Dla wielu internautów wystawienie opinii na prywatnym, własnym profilu, bądź profilu 
marki, jest obecnie czymś naturalnym (Sadowski 2013).

Marketing internetowy w social media wymaga od przedsiębiorstwa większego zaan-
gażowania w relacje z klientem niż reklama w mediach tradycyjnych. Klient kontaktujący 
się z marką przez social media oczekuje szybkiej, rzeczowej reakcji na aktualny problem, 
co sprowadza się do budowania relacji z marką. Nie zawsze możliwe jest natychmiastowe 
udzielenie odpowiedzi klientowi, jednak konsument oczekuje przede wszystkim szacunku, 
poczucia zrozumienia i załatwienia sprawy. Konsument on-line nie lubi być postrzegany 
jako element szerszej grupy docelowej (co miało miejsce w przypadku tradycyjnej reklamy), 
oczekuje od przedstawicieli marki indywidualnego traktowania.

W działalności marketingowej firmy coraz częściej podkreśla się znaczenie udziału fa-
nów w tworzeniu marki i jej ewoluowaniu. Tym samym powstał nowy termin „crowdso-
urcing”, czyli korzystanie z wiedzy i pomysłów internautów (Golczyk 2015). W ramach 
crowdsourcingu w zadaniach, które standardowo wykonuje specjalnie zatrudniona osoba 
lub grupa pracowników, może pomóc rzesza fanów obecnych na profilu społecznościowym 
marki. Może to być na przykład sugestia dotycząca nowej nazwy wprowadzanego produk-
tu (Meerman Scott 2012). Motywację do wzięcia udziału w tzw. burzy mózgów stanowić 
może zorganizowanie konkursu w ramach zadanego pytania, nawet jeśli nagrody będą nie-
wielkie. Osoby regularnie angażujące się na profilach marki w mediach społecznościowych 
określa się mianem prosumentów (Brzozowska-Woś 2013). Terminu tego użył już w 1980 
roku A. Toffler, który pisał o prawdopodobieństwie połączenia konsumenta z producentem 
(Świerczyńska-Kaczor 2012). Prosumentów wyróżnia zwiększona aktywność w sieci, więk-
sza wiedza na temat marki, ale i wyższe wymagania wobec marki. 

To właśnie ukierunkowanie na klienta jest jedną z cech charakterystycznych mediów 
społecznościowych. Często sprowadza się do tego, że marki obecne w social media, aby być 
atrakcyjnymi, muszą proponować klientom nowe rozwiązania w ramach dostępnych narzę-
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Główną przyczyną polubienia fanpage’a marki na portalu Facebook była wcześniej-
sza znajomość marki i korzystanie z jej produktów lub usług przed polubieniem fanpage’a 
(74%). Prawie połowa ankietowanych, bo 48% zwróciła uwage na ciekawy sposób prowa-
dzenia fangpage’a, a dla 29% osób istotna była popularność marki w danym czasie wśród 
znajomych. Tylko 9% uważało, że polubienie fanpage’a marki następuje najczęściej przy-
padkowo.

dzi. W odróżnieniu od marketingu tradycyjnego, w promocji marki w social media istotne 
jest skupienie się na kliencie, a nie na samej marce.

Prowadzenie profilu marki w social media w opinii badanych

W ankiecie przedstawiono między innymi pięć stwierdzeń odnoszących się do promocji 
marki w social media w celu poznania opinii badanych (por. wykres 1). 

Badani w największym stopniu są zgodni z opinią, że promocja marki w social media 
jest tańsza niż reklama w tradycyjnych mediach. Większość uważała również, że obecność 
marki w social media wpływa na jej wizerunek, a popularność marki w mediach społecz-
nościowych ma znaczenie w zwiększaniu wyników sprzedaży. Natomiast źle prowadzony 
profil marki może powodować spadek liczby klientów. Podkreślono również, że aktywność 
promocyjna tylko w mediach tradycyjnych jest niewystarczająca. 

Wykres 1
Opinie badanych na temat promocji marki w social media w skali Likerta

Źródło: badania własne.
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Większość firm promujących się w social media jest narażona na wystąpienie kryzysu. 
Do najczęstszych jego przyczyn należą: nieodpowiednie umiejętności i brak wiedzy osoby 
zarządzającej kanałem marki, źle dobrany portal social media do charakteru marki oraz 
brak odpowiedniego kontaktu na relacji klient-marka. W sytuacji kryzysowej należy przyjąć 
pewne zasady, które ułatwią komunikację między marką a komentującym na profilu mar-
ki. Klient ma prawo wyrazić niezadowolenie z marki i jeśli jest to uzasadnione, warto go 
przeprosić. Czasem problem rozwiązuje wyjaśnienie zasad i polityki firmy. Na możliwość 
zaistnienia kryzysu jako jednego z zagrożeń związanych z obecnością marki w mediach 
społecznościowych wskazali także respondenci.

Tabela 1
Zagrożenia związane z obecnością marki w social media*  

Rodzaj zagrożenia (%) (Lb)

Ryzyko związane z wyborem niewłaściwego kanału social media 25,56 34
Zbyt duże koszty przeznaczone na promocję profili marki w mediach społecznościowych 16,54 22
Możliwość pojawienia się kryzysu na profilach społecznościowych promujących markę 35,34 47
Szansa na zablokowanie prowadzonego konta przez administratora (np. Facebook 
potrafi zablokować fanpage’a za złamanie zasad regulaminu) 29,32 39
Brak strategii prowadzenia kanału social media 78,95 105

* Badany mógł zaznaczyć więcej niż 1 odpowiedź.
Źródło: badania własne.

Według badanych, największym zagrożeniem w social media dla marki był brak strategii 
prowadzenia kanału social media (79%) oraz możliwość pojawienia się kryzysu na profilach 
społecznościowych promujących markę (35%). Według 29% respondentów ryzyko związa-
ne jest również z możliwością usunięcia profilu marki, np. za złamanie zasad regulaminu. 
Około 1/4 ankietowanych dostrzegła zagrożenie dotyczące niewłaściwego doboru portalu 
społecznościowego. Problemy ze zbyt wysokimi kosztami promocji marki w social media 
zaznaczyło prawie 17% z nich (por. tabela 1).

Wśród pożądanych pozytywnych efektów promocji marki w mediach społecznościo-
wych, wymienia się w literaturze między innymi: zmniejszenie wydatków na inne działy 
obsługi klienta, zwiększenie poziomu zadowolenia klientów, wzrost pozytywnych opinii 
o marce, zmniejszenie liczby negatywnych opinii na temat marki w mediach społeczno-
ściowych, a docelowo także poza nimi (Falls, Deckers 2013). Korzyści płynące z promo-
wania marki w serwisach społecznościowych można podzielić na doraźne oraz długofalowe 
(Czaplicka 2014). W przypadku korzyści doraźnych klient dokonuje szybkiego, aczkolwiek 
jednorazowego zakupu danego produktu pod wpływem działań promocyjnych w mediach 
społecznościowych i na tym kończy się proces sprzedażowy. Taki klient nie utożsamia się 
z marką, np. przez pozytywny komentarz na profilu marki oraz nie rekomenduje znajo-
mym. Większość korzyści zdaje się mieć charakter długofalowy, gdy usatysfakcjonowany 
użytkownik będzie powracał na profil marki i pozytywnie komentował. Zadowolony klient 
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może wyrazić pozytywną opinię o produkcie i o marce, co zostanie zauważone przez inne 
osoby i może wpłynąć na wzrost sprzedaży. Tego typu korzyści można określić pozytywnym 
marketingiem szeptanym. Jednak, aby doszło do zjawiska określonego pozytywnym mar-
ketingiem szeptanym w mediach społecznościowych, powinno nastąpić zbudowanie relacji 
między klientem a marką (Świerczyńska-Kaczor 2012).

Tabela 2
Korzyści związane z obecnością marki w social media*   

Rodzaj korzyści (%) (Lb)

Możliwość bieżącego komunikowania się z klientami poprzez kanał social media. 77,44 103
Duża szansa na informację zwrotną w mediach społecznościowych, np. w kwestii 
wprowadzania nowego produktu bądź usługi. 70,68 94
Łatwość założenia i prowadzenia kanału social media w porównaniu do wyprodukowania 
i emisji reklamy w mediach tradycyjnych. 60,90 81
Zyskanie nowych klientów dzięki obecności w mediach społecznościowych. 62,41 83
Odpowiednio prowadzone kanały social media wzbudzają większe zainteresowanie 
użytkowników niż reklama w mediach tradycyjnych. 50,38 67

* Badany mógł zaznaczyć więcej niż 1 odpowiedź.
Źródło: jak w tabeli 1.

Najwięcej ankietowanych (77%) wskazało na możliwość bieżącego komunikowania 
się z klientami przez kanał social media. Nieco mniej, bo prawie 71% badanych uważa-
ło, że dzięki mediom społecznościowym można uzyskać informacje przydatne w dalszym 
kreowaniu marki. „Zyskanie nowych klientów dzięki obecności w mediach społecznościo-
wych” jako zaletę obecności marki w social media dostrzegało 62% respondentów. Łatwość 
założenia i prowadzenia kanału social media w porównaniu do wyprodukowania i emisji 
reklamy w mediach tradycyjnych dla 61% była korzyścią, dla której warto promować się 
w mediach społecznościowych. Respondenci zauważyli również, że odpowiednio prowa-
dzone kanały social media wzbudzają większe zainteresowanie użytkowników niż reklama 
w mediach tradycyjnych (por. tabela 2). 

Badani określili przyczyny decyzji o wyborze danego portalu społecznościowego do 
promocji marki. Najwięcej wskazało wiek osób, dla których przeznaczone będą przekazy 
(73%) i popularność danego portalu społecznościowego (68%). Dla 44% badanej populacji 
istotne były prognozy dotyczące popularności kanału social media w przyszłości. Najmniej 
osób wskazało cenę promocji w social media jako czynnik decydujący o wyborze danego 
kanału (11%). Być może wynika to z faktu, że media społecznościowe postrzegane są po-
wszechnie jako tańsze od mediów tradycyjnych. Powody aktywności konsumentów on-line 
były różnorodne (por. wykres 2). 

Najczęściej respondenci wskazywali na rezygnowanie z usług lub produktów firmy z po-
wodu negatywnych opinii w social media (3,36). Sprawdzanie opinii marki w kanałach social 
media były podawane jako druga w kolejności aktywność (3,15). Następną było dokonywanie 
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zakupu za sprawą treści znalezionych w kanałach social media (2,78). Podobną popularnością 
cieszyło się wystawianie pozytywnych opinii na profilu marki na skutek zadowolenia z zakupu 
(2,76). W porównaniu z wcześniejszymi działaniami, najmniej ankietowanych zadeklarowało 
korzystanie z portali społecznościowych w celu poszukiwania promocji (2,63) oraz wystawia-
nie negatywnych opinii na profilu marki w wyniku niezadowolenia (2,48). 

Wykres 2
Ranking aktywności konsumenta on-line w skali Likerta

2,63 

2,78 

3,36 

3,15 

2,48 

2,76 

0 1 2 3 4 

Korzystam z portali społecznościowych  
w poszukiwaniu promocji i okazji dotyczących 

interesujących mnie marek 

Zdarza mi się dokonać zakupu pod wpływem treści 
umieszczonych w social media 

Zdarza mi się rezygnować z usług lub produktów 
firmy z powodu negatywnych opinii w social media 

Przed kontaktem z nową marką sprawdzam na jej 
temat opinie w kanałach social media 

Będąc niezadowolonym z usługi lub produktu, 
wystawiam negatywne opinie na profilu marki 

Będąc zadowolonym z usługi lub produktu, 
wystawiam pozytywne opinie na profilu marki 

Źródło: jak w wykresie 1.

Respondentów poproszono także o wskazanie najbardziej efektywnego sposobu prowa-
dzenia profilu marki w social media. Większość, tj. 38%, uważała, że najlepszym sposo-
bem jest zatrudnienie w firmie dodatkowej osoby, która będzie się zajmowała działaniami 
w social media. Niewiele mniejszą popularnością cieszył się pomysł zlecenia prowadzenia 
profili w mediach społecznościowych profesjonalnej agencji (34%). Prawie 17% ankietowa-
nych poleciłoby zlecenie takich działań osobie indywidualnej spoza firmy. Najmniej osób 
zasugerowało prowadzenie profili społecznościowych przez właściciela firmy, tzn. 11%. 
Prawdopodobnie dlatego, że osoby zarządzające firmą nie miałyby czasu na takie aktywno-
ści w obszarze social media. 

Podsumowanie

Media społecznościowe oferują aktualnie coraz więcej aktywności w obszarze promocji 
marki. W ostatnich latach social media zaczęły pełnić nowe, dodatkowe funkcje, które mogą 
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być użyteczne dla przedsiębiorstw, przede wszystkim w obszarze kreowania wizerunku. Jak 
wynika z przeprowadzonego badania i analizy literatury przedmiotu, obecność marki w so-
cial media:
 - może mieć wpływ na wzrost sprzedaży;
 - należy łączyć z reklamą (promocją) w mediach tradycyjnych, w proporcjach zależnych 

od rodzaju branży, do której należy marka i po analizie działań konkurencji;
 - może spowodować kryzys przez nieumiejętne prowadzenie kanałów social media i w re-

zultacie utratę klientów pod wpływem negatywnej opinii o marce w social media,
 - może zwiększyć wiarygodność marki w przypadku pozytywnych komentarzy, gdyż in-

ternauci na portalach społecznościowych nie są anonimowi;
 - jest szansą dla mniejszych przedsiębiorstw, z uwagi na koszty promocji i budowanie za-

sięgu.
Obecność marki w social media stwarza duże możliwości, jednak należy mieć na uwa-

dze, że to użytkownicy portalu ostatecznie decydują o tym, jak zostanie odebrana dana 
treść. Odpowiednie przygotowanie treści na profile marki i właściwa komunikacja z fa-
nami zwiększają szanse na skuteczność działań promocyjnych w mediach społecznościo-
wych.
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Brand Promotion in Social Media

Summary

Traditional media have become insufficient in the process of branding and to-
day the use of social media for this purpose is essential. Promoting brands in such 
popular social networking sites as Facebook, YouTube and other, uses the natural 
process of communication in order to strengthen the brand image. At the same time, 
users of social media gladly recommend the interesting content, share their opinions 
and comments on products.

The main purpose of this article is to show the importance of social media in the 
promotional activities of companies in the process of creating the brand image. The 
article describes the differences and similarities between the promotional activities 
carried out in the traditional media and social networks. The role of the on-line con-
sumer in brand promotion was defined and the results of the survey were presented. 
According to the survey, the brand’s presence in social media can have an impact on 
sales growth and, at the same time, it can cause the crisis by an incompetent conduct 
of the social media channels. Effective promotion combines traditional media with 
social networking. The presence in social media is an opportunity for smaller busi-
nesses, due to lower promotion costs. The article is of the research nature.

Key words: brand, promotion, advertising, social media, on-line consumer.

JEL code: M31

Продвижение марки в социальных медиа

Резюме

Традиционные СМИ стали недостаточными в процессе продвижения мар-
ки и потому в настоящее время необходимо использовать для этого социаль-
ные медиа. В продвижении марок в так популярных социальных сервисах как 
Facebook, YouTube и другие используют естественный процесс общения для 
укрепления имиджа марки. Одновременно пользователи социальных медиа 
весьма охотно рекомендуют друг другу интересные содержания, делятся мне-
ниями и замечаниями о продуктах.

Основная цель рассуждений – представить значение социальных медиа  
в действиях предприятий по продвижению в процессе формирования имиджа 
марки. В статье дана характеристика сходств и отличий между действиями по 
продвижению, проводимыми в традиционных и социальных медиа. Опреде-
лена также роль потребителя on-line в продвижении марки и представлены 
результаты опроса. Как вытекает из проведенного опроса, присутствие марки 
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в социальных медиа может иметь влияние на рост продаж, а заодно вызвать 
кризис неумелым осуществлением работы каналов социальных медиа. Эф-
фективно объединение продвижения в традиционных и социальных медиа. 
Присутствие в социальных медиа – шанс для меньших предприятий из-за бо-
лее низких издержек продвижения. Статья имеет исследовательский характер.

Ключевые слова: марка, продвижение, реклама, социальные медиа, потре-
битель on-line.
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