HANDEL WEWNETRZNY 2016;2(361):205-215 205

Ewa Jaska, Agnieszka Werenowska
Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Promocja marki w mediach spolecznosciowych

Streszczenie

Media tradycyjne staly si¢ niewystarczajace w procesie promocji marki i dla-
tego wspotczesnie nieodzowne jest wykorzystanie w tym celu mediéw spoteczno-
sciowych.

W promocji marek, w tak popularnych serwisach spotecznos$ciowych, jak Face-
book, YouTube i innych, wykorzystuje si¢ naturalny proces komunikowania w celu
umocnienia wizerunku marki. Jednoczesnie uzytkownicy social media bardzo chet-
nie polecaja sobie cickawe treéci, dzielg si¢ opiniami i uwagami na temat produk-
tow.

Glownym celem rozwazan jest przedstawienie znaczenia medidw spoteczno-
sciowych w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw w procesie kreowania wi-
zerunku marki. W artykule scharakteryzowano podobiefstwa oraz réznice migdzy
dzialaniami promocyjnymi prowadzonymi w mediach tradycyjnych i spoteczno-
sciowych. Zdefiniowano takze rol¢ konsumenta on-line w promocji marki i zapre-
zentowano wyniki badania ankietowego. Jak wynika z przeprowadzonego badania,
obecno$¢ marki w social media moze mie¢ wplyw na wzrost sprzedazy, a jednocze-
$nie spowodowac kryzys przez nieumiejetne prowadzenie kanatow social media.
Skuteczne jest faczenie promocji w mediach tradycyjnych ze spotecznosciowymi.
Obecnos¢ w social media jest szansa dla mniejszych przedsigbiorstw, z uwagi na
nizsze koszty promocji. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: marka, promocja, reklama, social media, konsument on-/ine.

Kody JEL: M31

Wstep

W drugiej dekadzie XXI wieku nastapil wzrost zainteresowania i wykorzystania poten-
cjatu medidw spotecznosciowych (social media) w promocji marki. Dotyczy to wszystkich
przedsiebiorstw, tych dziatajacych wyltacznie w sieci, jak i poza nig. Wiele 0sob poszukujac
nowej marki rozpoczyna poszukiwania od wpisania hasta w wyszukiwarce Google lub za
sprawg medidow spotecznosciowych — wyszukiwarki Facebooka. Uzytkownicy sugerujg si¢
liczba znajomych, ktérzy polubili danego fanpage’a badz rekomendacjg marki.

Tak jak zmieniajg si¢ trendy w obszarze dziatan marketingowych, tak samo wraz z poja-
wieniem si¢ serwisow spoleczno$ciowych zmieniajg si¢ zachowania konsumentow. Nie bez
znaczenia pozostaje to, jak obecno$¢ marki na portalach spotecznosciowych odbierana jest
przez ich uzytkownikéw, ktorzy jednoczes$nie pozostaja odbiorcami reklamy, takze w me-
diach tradycyjnych.
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Glownym celem opracowania jest przedstawienie znaczenia medidw spotecznoscio-
wych w dziataniach promocyjnych przedsigbiorstw w procesie kreowania wizerunku mar-
ki. Reklama marki w mediach tradycyjnych jest obecnie niewystarczajaca. Bez korzysta-
nia z kanalow social media promocja marki moze nie przynie§¢ oczekiwanych efektow.
Dodatkowo popularno$¢ marki w mediach spotecznosciowych wptywa na zwigkszenie
sprzedazy. Jest to migdzy innymi rezultat tego, ze uzytkownicy portali spotecznosciowych
sprawdzaja informacje na temat produktéw lub ushug marek, a w razie negatywnych opinii
zdarza im si¢ rezygnowac z zakupu lub ustugi.

Badanie ankietowe przeprowadzono w pazdzierniku 2014 roku, w$rdd 133 osob. Liczniej
byly reprezentowane kobiety (76%) i osoby w wieku 18-25 lat (74%). Wigkszos¢ responden-
tow legitymowata si¢ wyksztalceniem wyzszym (70%). Najwigksza popularnoscia wsrod
badanych cieszyt si¢ portal Facebook (99%), YouTube (78%) oraz Instagram (44%).

Porownanie dzialan promocyjnych z wykorzystaniem mediow
tradycyjnych i spotecznosciowych

E. Qualman, w ksiazce pt. Socialnomics: How Social Media Transforms The Way We Live
and Do business, podat dane dotyczace tego, ile lat trwato w przypadku poszczegdlnych
mediow lub urzadzen dotarcie do 50 milionéw odbiorcow. W przypadku radia byto to 38 lat,
telewizji — 13 lat, Internetu — 4 lata, iPoda — 3 lata. Do portalu Facebook w czasie krotszym
niz rok dofaczyto ponad 200 milionow uzytkownikow, natomiast aplikacje na iPhone’a
w 9 miesiecy $ciagneto miliard osob (Qualman 2009). Tym samym marketing w mediach
spotecznosciowych wymieniany jest jako najbardziej oddziatujacy 1 wptywajacy na komu-
nikacj¢ od czasow pojawienia si¢ telewizji (Falls, Deckers 2011). Co wazne, zmiany w tech-
nologiach zwigzanych z mediami maja decydujacy wptyw na strukture i komunikowanie si¢
jednostek oraz poszczegdlnych grup spotecznych i przedsiebiorstw (Ilciow 2008).

W erze mediow spotecznosciowych potencjalni klienci uwazaja siebie za niezaleznych
1 samodzielnie poszukujgcych informacji. Chcg mie¢ wptyw na to, jaki profil marki w me-
diach spotecznosciowych beda obserwowac czy komentowac. W przypadku tresci ogloszen
i reklam publikowanych w mediach tradycyjnych, widz, stuchacz lub czytelnik otrzymuja
z gory okreslone, czesto niechciane komunikaty marketingowe. Efektywnos¢ takich przeka-
zOw moze nie by¢ zadowalajgca, zdarza si¢ rowniez, ze ze wzgledu na wielo$¢ i r6znorod-
nos¢ informacji, odbiorca moze ich nawet nie zauwazy¢, nie wspominajac o ich zapamigta-
niu i podjeciu decyzji zakupowej (Levinson, Rubin 1998).

Przekazy marketingowe w mediach tradycyjnych rzadziej niz tre§ci w social media od-
wotuja si¢ do konkretnych osob czy mniejszych grup chyba, Ze sa to kanaly tematyczne.
Promowanie marki w social media wymusza dotarcie do konkretnej grupy docelowe;j, ponie-
waz finalnie profile marek w mediach spotecznosciowych powinny by¢ obserwowane przez
osoby potencjalnie zainteresowane dang branza. Na korzys$¢ social media przemawia opcja
targetowania reklam ze wzgledu na cechy demograficzne, zainteresowania itp. Wprawdzie
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reklame telewizyjna prawdopodobnie obejrzy wigcej 0sob niz zobaczy profil marki w social
media, jednak w wigkszosci beda to osoby niezainteresowane przekazem reklamowym.

Po obejrzeniu reklamy telewizyjnej, widz nie ma bezposredniej mozliwo$ci wyjasnie-
nia watpliwosci, co jest z kolei glowng cecha promowania marki w social media. Media
spotecznosciowe sg mediami dwukierunkowymi, w petni umozliwiajgcymi kontakt przed-
sigbiorstwa z klientem. Media tradycyjne sa postrzegane jako media monologu (Brady i in.
2002). Promocja w mediach spotecznosciowych jest procesem, w ktérym zaroéwno inter-
nauta, jak i reklamujaca si¢ firma, moga petni¢ role nadawcy, jak i odbiorcy publikowanych
tresci.

Emisja tradycyjnej reklamy telewizyjnej lub radiowej z udziatem marki moze wywoty-
wac wrazenie przekazu, ktory zacheca do natychmiastowego zakupu konkretnego produktu.
W przypadku promowania marki w mediach spotecznosciowych uzytkownik sam decyduje,
czy chee widzie¢ dane treSci. W taki spos6b marka moze by¢ odbierana bardziej przyjaznie,
a nie tylko jako krotki, czasami nachalny przekaz reklamowy.

Zasadnicza réznica w prezentowaniu wizerunku marki w social media i mediach trady-
cyjnych polega na tym, Ze negatywne opinie o marce w kanatach social media, o ile nie sa
wulgarne i obrazliwe, pozostaja w sieci i trudno wymusi¢ ich usunigcie. W mediach trady-
cyjnych istnieje petna kontrola w kwestii ponoszenia odpowiedzialno$ci przez wydawce
1 moderowania publikowanych tresci (Levinson, Rubin 2012). W przypadku mediow trady-
cyjnych nie ma mozliwosci bezposredniego wyjasnienia lub sprostowania opinii odbiorcy.
Ta przewaga mediéw spotecznosciowych nad mediami tradycyjnymi jest istotna zwtaszcza
w sytuacji kryzysowej - nie trzeba czeka¢ na wydrukowanie lub wyemitowanie wyjasnia-
jacego o$wiadczenia, wystarczy umiesci¢ odpowiedz na wlasciwym portalu social media
(Barefot, Szabo 2011).

Reklama w mediach tradycyjnych jest znacznie drozsza i dlatego wydatki tego rodza-
Jju czgsto przekraczaja mozliwosci finansowe matych przedsiebiorstw. Oplaty za dziatania
marketingowe prowadzone w mediach spoteczno$ciowych nie sa obligatoryjne, a zatozenie
profili jest darmowe. Dodatkowe optaty dotyczg kampanii reklamowych, np. na Facebooku,
czy korzystania z narz¢dzi monitoringu sieci, ktore beda wykrywaty dyskusje na temat mar-
ki. Mozna zatem stwierdzi¢, ze mozliwo$¢ promocji w social media wyrbwnuje szanse mig-
dzy malymi a najwiekszymi firmami z danej branzy.

Calkowita rezygnacja z promocji marki w mediach tradycyjnych nie wydaje si¢ by¢ roz-
wigzaniem oczywistym dla wszystkich przedsigbiorstw. Najbardziej pozadanym efektem
jest jednak korelacja wszystkich dzialan. Jak zauwazaja L.S. Fiut i M. Matuzik, media tra-
dycyjne zmieniaja si¢ pod wplywem rozwoju Internetu, jednak rowniez one maja wpltyw
na media spolecznosciowe (Ilciow 2008). Social media oraz media tradycyjne uzupetniaja
si¢ takze w inny sposob — kanaly i programy telewizyjne maja swoje konta na portalach
spotecznosciowych, a w telewizji cytowane sg wypowiedzi publikowane w social media.
Coraz wigcej marek umieszcza rowniez na opakowaniach produktow informacje o prowa-
dzonym fanpage’u, najczesciej z logo portalu Facebook i krotkim tekstem, np. ,,Znajdz nas
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na Facebooku!” (Gustowski 2012). Komunikaty naktaniajace do odwiedzenia strony marki
publikowane bywaja takze w mediach tradycyjnych.

Rola konsumenta on-line w promocji marki

Z uwagi na rosngcg popularnos¢ mediow spotecznosciowych i §wiadomos¢ ich uzytkow-
nikow, powstato pojecie konsumenta on-line, ktory wyrdznia si¢ zwigkszonym zaangazowa-
niem w wirtualng spotecznos¢ (Bonek, Smaga 2013). Glowna cechg takiego uzytkownika
jest wigksze zaufanie do rekomendacji znajomych lub innych 0séb wczesniej korzystaja-
cych z propozycji marki, anizeli do standardowych przekazow reklamowych, jak spoty te-
lewizyjne, radiowe, reklama prasowa, billboardy itp. Osoba taka z wtasnej inicjatywy przed
zakupem poszukuje opinii na profilach spotecznosciowych, tym samym z reguly pomija
tradycyjne badania dotyczace jako$ci marki, np. statystyki lub opinie publikowane w czaso-
pismach. Tym samym czyni to taka osobe bardziej swiadoma swoich decyzji zakupowych.
Dla wielu internautéw wystawienie opinii na prywatnym, wtasnym profilu, badz profilu
marki, jest obecnie czyms$ naturalnym (Sadowski 2013).

Marketing internetowy w social media wymaga od przedsigbiorstwa wigkszego zaan-
gazowania w relacje z klientem niz reklama w mediach tradycyjnych. Klient kontaktujacy
si¢ z marka przez social media oczekuje szybkiej, rzeczowej reakcji na aktualny problem,
co sprowadza si¢ do budowania relacji z markg. Nie zawsze mozliwe jest natychmiastowe
udzielenie odpowiedzi klientowi, jednak konsument oczekuje przede wszystkim szacunku,
poczucia zrozumienia i zatatwienia sprawy. Konsument on-line nie lubi by¢ postrzegany
jako element szerszej grupy docelowej (co miato miejsce w przypadku tradycyjnej reklamy),
oczekuje od przedstawicieli marki indywidualnego traktowania.

W dziatalno$ci marketingowej firmy coraz czesciej podkresla si¢ znaczenie udziatu fa-
ndéw w tworzeniu marki i jej ewoluowaniu. Tym samym powstat nowy termin ,,crowdso-
urcing”, czyli korzystanie z wiedzy i pomystow internautow (Golczyk 2015). W ramach
crowdsourcingu w zadaniach, ktore standardowo wykonuje specjalnie zatrudniona osoba
lub grupa pracownikow, moze pomoc rzesza fanéw obecnych na profilu spotecznosciowym
marki. Moze to by¢ na przyktad sugestia dotyczaca nowej nazwy wprowadzanego produk-
tu (Meerman Scott 2012). Motywacje do wzigcia udziatu w tzw. burzy moézgéw stanowic
moze zorganizowanie konkursu w ramach zadanego pytania, nawet jesli nagrody beda nie-
wielkie. Osoby regularnie angazujace si¢ na profilach marki w mediach spotecznosciowych
okresla si¢ mianem prosumentéw (Brzozowska-Wos 2013). Terminu tego uzyt juz w 1980
roku A. Toffler, ktory pisat o prawdopodobienstwie potaczenia konsumenta z producentem
(Swierczynska-Kaczor 2012). Prosumentow wyrdznia zwickszona aktywnosé w sieci, wigk-
sza wiedza na temat marki, ale i wyzsze wymagania wobec marki.

To wiasnie ukierunkowanie na klienta jest jedng z cech charakterystycznych mediow
spotecznosciowych. Czesto sprowadza sie do tego, ze marki obecne w social media, aby by¢
atrakcyjnymi, muszg proponowac klientom nowe rozwigzania w ramach dostepnych narze-
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dzi. W odr6znieniu od marketingu tradycyjnego, w promocji marki w social media istotne
jest skupienie si¢ na kliencie, a nie na samej marce.

Prowadzenie profilu marki w social media w opinii badanych

W ankiecie przedstawiono miedzy innymi pie¢ stwierdzen odnoszacych si¢ do promocji
marki w social media w celu poznania opinii badanych (por. wykres 1).

Badani w najwickszym stopniu sg zgodni z opinig, ze promocja marki w social media
jest tansza niz reklama w tradycyjnych mediach. Wigkszo$¢ uwazata rowniez, ze obecnosc¢
marki w social media wptywa na jej wizerunek, a popularno§¢ marki w mediach spotecz-
nosciowych ma znaczenie w zwigkszaniu wynikow sprzedazy. Natomiast zle prowadzony
profil marki moze powodowac¢ spadek liczby klientow. Podkreslono rowniez, ze aktywno$é
promocyjna tylko w mediach tradycyjnych jest niewystarczajaca.

Wykres 1
Opinie badanych na temat promocji marki w social media w skali Likerta
44
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43
4,20
42 415
4,12

4,1

4
3,9

3,80
3,8
3,7
3,6
3,5 T
Obecno$¢ marki Prowadzenie profili Reklama marki Nieumiejetne Popularno$¢ marki
w social media wptywa marki w social media w mediach prowadzenie kanalow w social media wptywa
na postrzeganie jej  jest tansze od reklamy tradycyjnych jest social media moze na zwigkszenie
wsrod klientow w tradycyjnych obecnie spowodowac kryzys, sprzedazy
mediach niewystarczajaca ktorego efektem moze
(z pominigciem by¢ odptyw klientow

social media)

Zrodlo: badania wlasne.

Glowna przyczyng polubienia fanpage’a marki na portalu Facebook byla wczesniej-
sza znajomo$¢ marki i korzystanie z jej produktow lub ustug przed polubieniem fanpage’a
(74%). Prawie potowa ankietowanych, bo 48% zwrdcita uwage na ciekawy sposdb prowa-
dzenia fangpage’a, a dla 29% osob istotna byta popularno$¢ marki w danym czasie wsrod
znajomych. Tylko 9% uwazato, Ze polubienie fanpage’a marki nastgpuje najczgsciej przy-
padkowo.
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Wiekszos¢ firm promujacych si¢ w social media jest narazona na wystapienie kryzysu.
Do najczestszych jego przyczyn naleza: nieodpowiednie umiejetnosci i brak wiedzy osoby
zarzadzajacej kanatem marki, zle dobrany portal social media do charakteru marki oraz
brak odpowiedniego kontaktu na relacji klient-marka. W sytuacji kryzysowej nalezy przyjac
pewne zasady, ktore utatwig komunikacj¢ miedzy markg a komentujgcym na profilu mar-
ki. Klient ma prawo wyrazi¢ niezadowolenie z marki i jesli jest to uzasadnione, warto go
przeprosi¢. Czasem problem rozwigzuje wyjasnienie zasad i polityki firmy. Na mozliwo$¢
zaistnienia kryzysu jako jednego z zagrozen zwigzanych z obecnos$cig marki w mediach
spolecznosciowych wskazali takze respondenci.

Tabela 1
Zagrozenia zwiazane z obecno$cig marki w social media*
Rodzaj zagrozenia (%) (Lb)

Ryzyko zwiazane z wyborem niewlasciwego kanatu social media 25,56 34
Zbyt duze koszty przeznaczone na promocje profili marki w mediach spotecznosciowych | 16,54 22
Mozliwos¢ pojawienia si¢ kryzysu na profilach spoteczno$ciowych promujacych marke | 35,34 47
Szansa na zablokowanie prowadzonego konta przez administratora (np. Facebook
potrafi zablokowa¢ fanpage’a za ztamanie zasad regulaminu) 29,32 39
Brak strategii prowadzenia kanatu social media 78,95 105

* Badany mogt zaznaczy¢ wigcej niz 1 odpowiedz.
Zrédto: badania wilasne.

Wedtug badanych, najwickszym zagrozeniem w social media dla marki byt brak strategii
prowadzenia kanatu social media (79%) oraz mozliwos¢ pojawienia si¢ kryzysu na profilach
spotecznosciowych promujacych marke (35%). Wedtug 29% respondentow ryzyko zwigza-
ne jest rowniez z mozliwo$cia usuniecia profilu marki, np. za ztamanie zasad regulaminu.
Okoto 1/4 ankietowanych dostrzegta zagrozenie dotyczace niewtasciwego doboru portalu
spolecznosciowego. Problemy ze zbyt wysokimi kosztami promocji marki w social media
zaznaczyto prawie 17% z nich (por. tabela 1).

Wsrdd pozadanych pozytywnych efektow promocji marki w mediach spotecznoscio-
wych, wymienia si¢ w literaturze miedzy innymi: zmniejszenie wydatkow na inne dziaty
obshugi klienta, zwigkszenie poziomu zadowolenia klientéw, wzrost pozytywnych opinii
0 marce, zmniejszenie liczby negatywnych opinii na temat marki w mediach spoteczno-
$ciowych, a docelowo takze poza nimi (Falls, Deckers 2013). Korzysci ptynace z promo-
wania marki w serwisach spoteczno$ciowych mozna podzieli¢ na dorazne oraz dtugofalowe
(Czaplicka 2014). W przypadku korzysci doraznych klient dokonuje szybkiego, aczkolwiek
jednorazowego zakupu danego produktu pod wplywem dziatan promocyjnych w mediach
spotecznosciowych i na tym konczy si¢ proces sprzedazowy. Taki klient nie utozsamia si¢
z marka, np. przez pozytywny komentarz na profilu marki oraz nie rekomenduje znajo-
mym. Wickszos¢ korzysci zdaje si¢ mie¢ charakter dlugofalowy, gdy usatysfakcjonowany
uzytkownik bedzie powracat na profil marki i pozytywnie komentowal. Zadowolony klient
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moze wyrazi¢ pozytywna opini¢ o produkcie i 0 marce, co zostanie zauwazone przez inne
osoby i moze wptynaé¢ na wzrost sprzedazy. Tego typu korzys$ci mozna okresli¢ pozytywnym
marketingiem szeptanym. Jednak, aby doszto do zjawiska okreslonego pozytywnym mar-
ketingiem szeptanym w mediach spotecznosciowych, powinno nastgpi¢ zbudowanie relacji
miedzy klientem a marka (Swierczynska-Kaczor 2012).

Tabela 2
KorzyS$ci zwiazane z obecnoS$cia marki w social media*
Rodzaj korzysci (%) (Lb)

Mozliwo$¢ biezacego komunikowania si¢ z klientami poprzez kanat social media. 77,44 103
Duza szansa na informacj¢ zwrotna w mediach spolecznosciowych, np. w kwestii

wprowadzania nowego produktu badz ustugi. 70,68 94
Latwos¢ zalozZenia i prowadzenia kanatu social media w poréwnaniu do wyprodukowania
i emisji reklamy w mediach tradycyjnych. 60,90 81
Zyskanie nowych klientow dzigki obecnosci w mediach spotecznosciowych. 62,41 83

Odpowiednio prowadzone kanaly social media wzbudzaja wigksze zainteresowanie
uzytkownikow niz reklama w mediach tradycyjnych. 50,38 67

* Badany mogt zaznaczy¢ wigcej niz 1 odpowiedz.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Najwiecej ankietowanych (77%) wskazato na mozliwo$¢ biezacego komunikowania
si¢ z klientami przez kanat social media. Nieco mniej, bo prawie 71% badanych uwaza-
to, ze dzigki mediom spoteczno$ciowym mozna uzyskaé¢ informacje przydatne w dalszym
kreowaniu marki. ,,Zyskanie nowych klientow dzigki obecnosci w mediach spotecznoscio-
wych” jako zalete obecnos$ci marki w social media dostrzegato 62% respondentow. Latwos¢
zalozenia i prowadzenia kanatu social media w poréwnaniu do wyprodukowania i emisji
reklamy w mediach tradycyjnych dla 61% byta korzyscia, dla ktorej warto promowac si¢
w mediach spoteczno$ciowych. Respondenci zauwazyli rowniez, ze odpowiednio prowa-
dzone kanaly social media wzbudzaja wicksze zainteresowanie uzytkownikéw niz reklama
w mediach tradycyjnych (por. tabela 2).

Badani okreslili przyczyny decyzji o wyborze danego portalu spotecznosciowego do
promocji marki. Najwiecej wskazato wiek osob, dla ktorych przeznaczone beda przekazy
(73%) 1 popularnos¢ danego portalu spotecznosciowego (68%). Dla 44% badanej populacji
istotne byly prognozy dotyczace popularnosci kanatu social media w przysztosci. Najmniej
0sob wskazato cene promocji w social media jako czynnik decydujacy o wyborze danego
kanatu (11%). By¢ moze wynika to z faktu, ze media spotecznosciowe postrzegane sa po-
wszechnie jako tansze od mediow tradycyjnych. Powody aktywnosci konsumentdéw on-line
byly réznorodne (por. wykres 2).

Najczesciej respondenci wskazywali na rezygnowanie z ustug lub produktow firmy z po-
wodu negatywnych opinii w social media (3,36). Sprawdzanie opinii marki w kanatach social
media byly podawane jako druga w kolejnosci aktywnos¢ (3,15). Nastepna byto dokonywanie
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zakupu za sprawa tresci znalezionych w kanatach social media (2,78). Podobna popularnoscia
cieszylo si¢ wystawianie pozytywnych opinii na profilu marki na skutek zadowolenia z zakupu
(2,76). W porownaniu z wezesniejszymi dzialaniami, najmniej ankietowanych zadeklarowato
korzystanie z portali spotecznosciowych w celu poszukiwania promocji (2,63) oraz wystawia-
nie negatywnych opinii na profilu marki w wyniku niezadowolenia (2,48).

WyKkres 2
Ranking aktywnoS$ci konsumenta on-line w skali Likerta

Bedac zadowolonym z ustugi lub produktu,
wystawiam pozytywne opinie na profilu marki

Bedac niezadowolonym z ustugi lub produktu,

. D ; | 2,48
wystawiam negatywne opinie na profilu marki

Przed kontaktem z nowa marka sprawdzam na jej

temat opinie w kanatach social media | 3,15

Zdarza mi si¢ rezygnowac z ustug lub produktow

firmy z powodu negatywnych opinii w social media | 3,36

Zdarza mi si¢ dokona¢ zakupu pod wptywem tresci
umieszczonych w social media

Korzystam z portali spotecznosciowych
w poszukiwaniu promocji i okazji dotyczacych | 2,63
interesujacych mnie marek

Zrodto: jak w wykresie 1.

Respondentow poproszono takze o wskazanie najbardziej efektywnego sposobu prowa-
dzenia profilu marki w social media. Wiekszo$¢, tj. 38%, uwazala, ze najlepszym sposo-
bem jest zatrudnienie w firmie dodatkowej osoby, ktora bedzie si¢ zajmowata dziataniami
w social media. Niewiele mniejsza popularno$cia cieszyt si¢ pomyst zlecenia prowadzenia
profili w mediach spoteczno$ciowych profesjonalnej agencji (34%). Prawie 17% ankietowa-
nych poleciloby zlecenie takich dziatan osobie indywidualnej spoza firmy. Najmniej 0sob
zasugerowato prowadzenie profili spoteczno$ciowych przez wtasciciela firmy, tzn. 11%.
Prawdopodobnie dlatego, ze osoby zarzadzajace firma nie miatyby czasu na takie aktywno-
$ci w obszarze social media.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe oferujg aktualnie coraz wigcej aktywnosci w obszarze promocji
marki. W ostatnich latach social media zaczety pelni¢ nowe, dodatkowe funkcje, ktore moga
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by¢ uzyteczne dla przedsigbiorstw, przede wszystkim w obszarze kreowania wizerunku. Jak

wynika z przeprowadzonego badania i analizy literatury przedmiotu, obecno$¢ marki w so-

cial media:

- moze mie¢ wptyw na wzrost sprzedazy;

- nalezy laczy¢ z reklamg (promocjg) w mediach tradycyjnych, w proporcjach zaleznych
od rodzaju branzy, do ktorej nalezy marka i po analizie dziatan konkurencji;

- moze spowodowac kryzys przez nieumiejetne prowadzenie kanatéw social media i w re-
zultacie utrate klientow pod wpltywem negatywnej opinii o marce w social media,

- moze zwigkszy¢ wiarygodno$¢ marki w przypadku pozytywnych komentarzy, gdyz in-
ternauci na portalach spotecznosciowych nie sa anonimowi;

- jest szansg dla mniejszych przedsigbiorstw, z uwagi na koszty promocji i budowanie za-
siegu.

Obecnos¢ marki w social media stwarza duze mozliwosci, jednak nalezy mie¢ na uwa-
dze, ze to uzytkownicy portalu ostatecznie decyduja o tym, jak zostanie odebrana dana
tres¢. Odpowiednie przygotowanie treSci na profile marki i wlasciwa komunikacja z fa-
nami zwigkszaja szanse na skuteczno$¢ dziatan promocyjnych w mediach spotecznoscio-
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

HpolemKeHne MapK1 B COIMAJIBHBIX MeaAHua

Pe3rome

Tpamgnumonasie CMU cTamyi HeIOCTATOYHBIMH B TIPOIIECCE MIPOABIDKEHHS Map-
KM U TI0TOMY B HACTOSIIEE BPeMsi HEOOXOIMMO HCIIONB30BaTh ISl TOTO COLIHAIb-
HbIe Me/ina. B IpoaBIKEHNH MapoK B TaK MOMYJSPHBIX COLMAIBHBIX CEPBUCAX KaK
Facebook, YouTube n npyrue MCTOIB3YIOT €CTECTBEHHBII TpoIiecc OOIEeHNS I
YKPCIUICHUA UMHIKAa MapKHu. O}IHOBpCMeHHO I10JIB30BATC/IN COLIMAJIBHBIX MEaua
BEChMa OXOTHO PEKOMEH/TYIOT IPYT JIPYTY HHTEPECHBIE COMCPIKAHUS, JACISTCS MHE-
HUSIMH ¥ 3AMEYaHUSAMH O TIPOTYKTaX.

OcHOBHAas 1IeIb PacCyXKJCHUIM — MPEICTaBUTh 3HAYCHUE COIMAIBHBIX Meaua
B ICUCTBISAX TIPEANPHATHI IO IPOIBIDKEHHUIO B IPOIecce POPMUPOBAHIST HMHIKA
Mapku. B cTarbe 1aHa XapakTEpUCTUKA CXOACTB U OTIIMUMI MEXKY NEHCTBUAMU IO
MIPOJBUKEHHIO, TPOBOJMMBIMU B TPAJAUIIMOHHBIX U COIMANBHBIX Menua. Onpene-
JIeHa TaKXKe POJb IOTPEOUTENs on-/ine B MPOMBIKCHAN MAapKH ¥ TPECTABICHEI
pesynbratsl onpoca. Kak BeITeKaeT 3 MPOBEAEHHOTO OMPOCa, TPUCYTCTBHE MapKH
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B COLIMAJIBHBIX MeMa MOXKET MMETh BIMSHUE HA POCT MPOJAX, a 3a0/IHO BbI3BATh
KpH3UC HEYMETbIM OCYIIECTBICHIEM paOOTHI KAHAIOB COIMATBHBIX Meama. J¢-
(eKTHBHO OOBEAMHEHNE TPOABIKEHUS B TPAIMLIHOHHBIX U COLMAIBHBIX MEIHa.
HpI/ICyTCTBI/IC B COIIMAJIBHBIX MCIHA — IIAHC IJI MCHBIIINX npez[npm[mﬁ n3-3a 60-
Jiee HU3KUX M3/IeprKeK poaBrKeHust. CTaThs HMEET UCCIIEI0BATENbCKUN XapaKTep.

KiroueBble ciioBa: Mapka, IPOJBIKEHHE, PEKIIAMa, COIMAJILHBIE MEIUa, MOTpe-
ourens on-line.

Kon JEL: M31
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