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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie roli, jaka odgrywaja media spotecznosciowe i wypowiedzi inter-
nautow w ksztattowaniu wizerunku marki wsrod uzytkownikow sieci. Zaprezentowano w nim takze
wyniki obserwacji aktywnosci polskich internautow dotyczace jednej z polskich marek spozyw-
czych. Internauci zamieszczaja w sieci réznorodne tre$ci powigzane posrednio lub bezposrednio
z markami. Zadaniem organizacji, podobnie jak w przypadku pozostalych mediow, powinno by¢
stymulowanie zainteresowania markg oraz staty monitoring jej wizerunku w pojawiajacych si¢ tre-
$ciach.

Stowa kluczowe: media spolecznos$ciowe, internauci, wizerunek marki, analiza tresci

Wprowadzenie

Ciagly rozwoj technologii, szukanie odpowiedzi na nowe potrzeby konsu-
mentow oraz wprowadzanie na rynek innowacyjnych wyrobow i ustug, wptywaja
na zmian¢ zachowan jednostek w stosunku do informacji. Zmiany te zachodza
szczegoOlnie w odniesieniu do kreowania, poszukiwania, postrzegania oraz dzie-
lenia si¢ trescig informacji. W drugiej dekadzie XXI wieku witryna organizacji
nadal jest postrzegana jako centrum, do ktérego powinni kierowac sie klienci
chcaey pozyskaé informacje dotyczace organizacji oraz oferowanych przez nig
produktéw. Wspodtczesnym konsumentom nie wystarcza juz jednak dostep do
kontrolowanych przez organizacje zrodet informacji. Obecnie tresci internetowe
dotyczace marek sg kreowane coraz czesciej przez konsumentow, ktdrzy chetnie
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dzielg si¢ swoimi do$wiadczeniami i odczuciami zwigzanymi z uzytkowaniem
produktéw roéznych marek czy tez wrazeniami zwigzanymi z generowanymi
przez organizacje komunikatami, zwlaszcza o charakterze promocyjnym. Nie
chodzi tylko o komunikaty emitowane przez organizacje w internecie, ale row-
niez te, na ktore mozna natkna¢ si¢ w innych mediach, np. w telewizji.

Celem artykutu jest przyblizenie roli, jaka odgrywaja media spotecznosciowe
1 wypowiedzi internautéw w ksztattowaniu wizerunku marki. Postuzono si¢ me-
todg analizy tresci internetowych publikowanych przez internautéw w mediach
spotecznosciowych. Przeprowadzona analiza wykazata, ze wtasciciele marki mu-
sza odpowiednio reagowac na sygnaty wysylane przez internautow (zaro6wno ne-
gatywne, jak i pozytywne). Niereagowanie na przekazy wysytane przez odbior-
cow kampanii reklamowej moze by¢ przez nich odebrane jako lekcewazenie
i najczesciej wywotuje fale agresji w postaci negatywnych wpiséw i komentarzy
w mediach spolecznosciowych.

Marka w mediach spolecznosciowych

Za kazdym razem, gdy organizacja kreuje nowa nazwe, logo lub symbol dla
produktu, jednocze$nie tworzy jedyna w swoim rodzaju marke. W najprostszym
ujeciu marka rozumiana jest jako wizualna forma, ktora umozliwia natychmia-
stowe rozpoznanie nazwy organizacji czy produktu. Wilasnie w taki sposob
mozna rozumie¢ czgsto przytaczang w literaturze definicje marki American Mar-
keting Association. Marke mozna jednak postrzega¢ jako reputacj¢ organizacji,
ktora jest rezultatem jej zachowania oraz postrzegania produktow przez doswiad-
czenia konsumentéw. W te ide¢ wpisuje si¢ definicja zaproponowana przez
K.L. Kellera, wedtug ktérego marka stanowi zbior okreslonej $wiadomosci, re-
putacji, znaczenia oraz pozycji na rynku®. Brak zrozumienia tych zagadnien moze
budzi¢ wiele kontrowersji w kwestii podstawowych zasad ksztattowania marki.
Marka sklada z elementéw materialnych i niematerialnych. Elementy te tozsame
s3 z korzysciami ptyngcymi z marki.

Jednym ze sposobow kategoryzowania marek jest ich szeregowanie wedlug
tego, w jakim stopniu zaspokajajg potrzeby funkcjonalne i reprezentacyjne®.
Pierwsze z nich majg swoje zrodta w technicznych wlasciwosciach produktu.

2 K.L. Keller, Strategic brand management. Building, measuring and managing brand equity,
Pearson Education International, New Yersey 2003, s. 3.

3 L. de Chernatony, G. McWilliam, Appreciating brands as assets through using a two dimen-
sional model, ,,International Journal of Advertising” 1990, Vol. 9, No. 2, s. 111-119; K.L. Keller,
Conceptualizing measuring and managing consumer-based brand equity, ,,Journal of Marketing”
1993, Vol. 57, s. 1-22.
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Z kolei marki reprezentacyjne powstaja dzigki wigkszemu wkladowi konsumen-
tow w ksztaltowanie osobowosci 1 wizerunku marek. Konsumenci czgsto postrze-
gaja produkty za posrednictwem ,,ludzkich” cech®. Marki, tak jak ludzie, mogg
by¢ reprezentowane w umystach konsumentoéw przez cechy osobowosci®. W tym
przypadku istotne bedzie postrzeganie marki przez warto$ci i symbole jej przy-
pisywane, ale tez przez wewnetrzng zgodno$¢ konsumenta, reprezentowang przez
wyznawane warto$ci, wlasng osobowo$¢ oraz przekonania®.

Fenomen mediow spolecznosciowych (Web 2.0) wptynat na zmiang zacho-
wan konsumentdéw oraz ich relacje z markami’. Konsumenci majg niemal nieo-
graniczone mozliwos$ci kontaktu z markami i wchodzenia z nimi w interakcje®.
Szacuje sie, ze do konca 2018 roku z mediéw spotecznosciowych bedzie korzy-
sta¢ 2,44 mld ludzi na calym $wiecie’. Na tak szybki wzrost liczby uzytkownikow
tych platform wptywa coraz tatwiejszy dostep do nich, dzigki coraz powszech-
niejszemu nabywaniu smartfondéw i1 innych urzadzen mobilnych, mozliwo$ci bez-
ptatnej instalacji aplikacji 1 spadkowi cen potgczen z internetem. Zrozumienie

4R. Batra, D.R. Lechmann, D. Singh, The brand personality component of brand goodwill: Some
antecedents and consequences, w: Brand equity and advertising, red. D.A. Aaker, A. Biel, Elbrum,
Hillsdale, NJ 1993, s. 83-96.

5 J.L. Aakera, Dimensions of brand personality, ,,Journal of Marketing Research” 1997, Vol. 34,
s. 45-57; A. Azoulay, J.N. Kapferer, Do brand personality scales really measure brand personality?,
,Journal of Brand Management” 2003, Vol. 11, No. 2, s. 149.

¢ M.in. J.L. Aakera, Dimensions of brand personality ..., s. 45-57; J.L. Aakera, B. Veronica, J. Ga-
rolera, Consumption symbols as carriers of culture: a study of Japanese and Spanish brand personal-
ity constructs, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 2001, Vol. 81, No. 3, s. 492-508;
J.G. Helgeson, M. Supphellen, A conceptual and measurement comparison of self-congruity and
brand personality, ,International Journal of Market Research” 2004, Vol. 46, No. 1, s. 205-233;
M.J. Sirgy, D. Grewal, T.F. Mangleburg, J.O.K. Park, Assessing the predictive validity of two methods
of measuring self-image congruence, ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25,
No. 3, s.229-241; M.J. Sirgy, Self-concept in consumer behavior: a critical review, ,,Journal of Con-
sumer Research” 1982, Vol. 9, No. 3, s. 287-300.

7 T. Hennig-Thurau, E.C. Malthouse, Ch. Friege, S. Gensler, L. Lobschat, A. Rangaswamy,
B. Skiera, The impact of new media on customer relationships, ,,Journal of Service Research” 2010,
Vol. 13, No. 3, s. 311-330; A.M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media, ,,Business Horizons” 2010, Vol. 53, No. 1, s. 59-68.

8 G. Christodoulides, C. Jevons, J. Bonhomme, Memo to marketers: Quantitative evidence for
change — how user-generated content really affects brands, ,Journal of Advertising Research”
2012, Vol. 52, No. 1, s. 53—64; C. Helm, R. Jones, Brand governance: The new agenda in brand
management, ,,Journal of Brand Management” 2010, Vol. 17, No. 8, s. 545-547.

9 Statista. The statistics portal, 2015, www.statista.com/statistics/278414/number-of-world
wide-social-network-users (10.05.2015).
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mechanizméw ksztattowania wizerunku marki za posrednictwem mediow spo-
tecznos$ciowych wymaga zrozumienia roli konsumenta w konsumpcji, wktadzie
i kreowaniu tresci zwigzanych z markami'.

Media spotecznos$ciowe oferujg szeroki wachlarz mozliwosci, gdyz do kate-
gorii tego typu mediow zalicza si¢ roznorodne witryny internetowe, m.in. blogi,
fotoblogi, wideo blogi, mikroblogi, wiki, fora internetowe, listy dyskusyjne i sieci
spotecznosciowe!!. Bardzo czesto na stronach tych witryn, w komentarzach lub
postach, mozna zauwazy¢ wzmianki na temat marek. Czasem przedstawienie
marki jest celowym zabiegiem autora takiej wypowiedzi i jest powigzane z wy-
razaniem konkretnych emocji w odniesieniu do niej. Niekiedy nazwa marki badz
logo pojawia si¢ mimochodem i w naturalny sposob towarzyszy osobie zamiesz-
czajacej tresci w postaci tekstu, zdje¢, grafiki czy filmu. Jedno nie ulega watpli-
wosci, wraz z rozwojem narzedzi Web 2.0, rodzaje interakcji konsumentow
z markami przerodzily si¢ z biernej konsumpcji tresci w jej tworzenie'?. Ludzie
przedstawiajg historie zwigzane z ich zyciem prywatnym na blogach, pisza krot-
kie komentarze na Twitterze, rozmawiaja ze znajomymi na Facebooku, dodaja
zdjecia na Pinterest, Instagramie i Flickr, ogladaja filmy stworzone przez inne
osoby na YouTube oraz przesylaja zdjecia i filmy miedzy sobg korzystajac ze
Snapchat.

Sama mozliwo$¢ dzielenia si¢ tresciami i przez nie wyrazania swoich emocji
jest dla uzytkownikow social media najwazniejsza. Korzystaja z okazji opowie-
dzenia o sobie (rdwniez przez uzytkowane marki), poznania nowych ludzi, udzie-
lania rad, chwalenia si¢ i narzekania. Nie sg juz tylko biernymi odbiorcami pro-
fesjonalnie przygotowanych tresci przez organizacje. Aktywnie uczestnicza
w tworzeniu i udostepnianiu wiasnych tresci. Ta interaktywno$¢ stwarza wiele
mozliwosci 1 wyzwan, rowniez dla organizacji.

10 A L. Ostrom, M.J. Bitner, S.W. Brown, K.A. Burkhard, M. Goul, V. Smith-Daniels,
H. Demirkan, E. Rabinowicz, Moving forward and making a difference: research priorities for the
science of service, ,,Journal of Service Research” 2010, Vol. 13, No. 1, s. 4-36; B. Schivinski,
M. Brzozowska-Wo$, Badanie aktywnosci online polskich konsumentow dotyczqcej marek, ,,E-men-
tor” 2015, nr 2 (59), s. 77-85.

' M. Brzozowska-Wo$, Inbound marketing a skuteczna komunikacja marketingowa, ,Marketing
i Rynek” 2014, nr 8, s. 43.

12 B. Schivinski, M. Brzozowska-Wo$, Badanie aktywnosci online..., s. 77-85; B. Schivinski,
D. Dabrowski, The effect of social media communication on consumer perceptions of brands, ,,Journal
of Marketing Communications” 2014, s. 1-26, http://www.slideshare.net/JohnRandom/135272662-
€20132e871323-36658428.
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Analiza postaw wobec wybranej marki artykuléw spozywczych w mediach
spoleczno$ciowych

Od wielu lat reklama na polskim rynku zmaga si¢ z kilkoma przypadtosciami.
Po pierwsze jest jej wokot nas za duzo, po drugie — emitowane przekazy sg czesto
monotonne 1 nie wnosza do codziennego zycia niczego $wiezego, po trzecie —
zmaga si¢ ona z nie do konca uzasadnionymi pogladami, ze przestata by¢ sku-
teczna.

Do celow analitycznych wytypowano dwie kampanie zwigzane z marka Ro-
leski, pod ktora na polskim rynku sprzedawane sa musztardy, majonezy, ke-
tchupy oraz r6znego rodzaju sosy. Marka jest znana od lat i do niedawna w kwe-
stii dziatan reklamowych w mediach nie roznita si¢ zasadniczo od innych marek
oferujacych produkty konkurencyjne.

Roleski to polska marka, nalezaca do firmy rodzinnej Roleski Sp. J., dziata-
jaca na rynku od 1972 roku'. Firma dysponuje witryng internetowg oraz strong
na Facebooku (od poczatku 2011 r.). Firma korzysta takze z kanalu na YouTube,
na ktorym mozna znalez¢ reklamy telewizyjne marki. 11 wrze$nia 2014 roku
firma zainicjowata ogolnopolska kampani¢ telewizyjna pod hastem ,,Polskie
smaki tylko z Roleskim”. Emitowany spot reklamowy, podobnie jak w przypadku
innych marek majonezéw, ketchupoéw i musztard, skonstruowany byt wedtug
pewnego schematu. Ukazywal mozliwosci wykorzystania produktow oraz
scenke rodzajowa z rodzing w tle. Spot umieszczono na YouTube, starano si¢
rowniez zaangazowac do wypowiedzi na temat marki internautow na Facebooku
i na forum dotyczacym celiakii. Prowadzono cykl porad ,,Mistrzowska Szkota
Sztuki Kulinarnej Roleski”, organizowano konkursy. Poza internetem firma
sponsorowala pikniki, zawody i konferencje. Wtasciciel firmy pojawial si¢ tez
w TVP Krakow. Prowadzone dziatania nie wywotaty jednak wiekszego zaintere-
sowania w mediach spolecznosciowych. W ciggu miesigca (9.09-10.10.2014 r.)
w internetowych serwisach informacyjnych pojawilo si¢ 8 artykutow i komenta-
rzy, a w mediach spoleczno$ciowych pojawito si¢ 38 postow dotyczacych marki
Roleski. Spos$roéd postow i komentarzy 9,76% miato wydzwigk pozytywny,
87,8% neutralny, a jedynie 2,44% negatywny. Najwiecej wzmianek byto na Fa-
cebooku (28), forum.celiakia.pl (3) oraz Kultura wsi.pl (2). Marka Roleski naj-
czesciej pojawiata si¢ w kontekscie fraz: Roleski Ranch, Polskie Smaki z Role-
skim, Rehaton Polska, TravelPhoto'*.

13 Historia, http://republikaroleski.pl/o-firmie/historia (12.05.2015).
14 Analizy wykonane przy wykorzystaniu systemu NewsPoint, www.newspoint.pl (20.05.2015).
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17 kwietnia 2015 roku ruszyta nowa kampania reklamowa marki —,, Krolew-
ska Republika Roleski”. Autorem nowej koncepcji komunikacji marki jest $wia-
towej stawy fotografik i specjalista ds. reklamy Oliviero Toscanii — tworca zna-
nych na catlym $wiecie kontrowersyjnych kampanii firmy Benetton. Kampanii
zostala podporzadkowana firmowa witryna (rys. 1) oraz kanal na Facebooku.
W pierwszym etapie kampanii (4 tygodnie) potozono nacisk na intensywna emi-
sje 30 sekundowych spotow telewizyjnych w gldéwnych stacjach (TVP1, TVP2,
TVN, Polsat) oraz w ich kanatach tematycznych. Przewidziano rowniez dziatania
outdoorowe w najwickszych miastach w Polsce, wykorzystanie prasy, informa-
cyjnych serwisOw internetowych oraz niestandardowe formy reklamy!>. Oprocz
tego wykorzystano pozycjonowanie wynikow w wyszukiwarkach internetowych
oraz dzialania public relations w postaci wywiadéw, wysytania notatek praso-
wych, uroczystej inauguracji kampanii w Krolewskich Lazienkach w Warszawie.

#B A STRONAGLOWNA ~ FRODUKTY ~OFIRME  KONTAKT
Gidd

Rys. 1. Strona gtéwna firmy Roleski — Krolewska Republika
Zrodto: Roleski, http://republikaroleski.pl (12.05.2015).

15 Oliviero Toscani tworzy Krélewskq Republike Roleskiego, ,Marketing przy Kawie”,
http://marketing-news.pl/message.php?art=44635 (23.04.2015).
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Kampania jest inspirowana mityczng kraing Hyberborea, ktora wedlug staro-
zytnych Grekow miata znajdywac si¢ ,,po drugiej stronie wiatru” i by¢ miejscem
pelym harmonii. Wykreowang ,,Krolewska Republike Roleski” majg zamiesz-
kiwa¢ istoty, bedace ambasadorami smakéw i doznan. Ich wyobrazenie mozna
zobaczy¢ na stronach witryny internetowej oraz w spocie reklamowym'®. To bar-
dzo oryginalny pomyst, ktory jednak budzi wiele kontrowersji. U jednych odbior-
coOw wywotuje usmiech, a u innych wyrazy oburzenia i negacje.

Do 20 maja w sieci mozna byto znalez¢ 1973 artykulow, komentarzy i po-
stow zawierajacych stowo ,,Roleski” (brane byly pod uwage wszystkie odmiany
tego stowa). Wsrdd nich 24,5% miato charakter pozytywny, 59,2% neutralne,
16% miato zabarwienie emocjonalne raczej negatywne, a w przypadku 0,3%
trudno byto stwierdzi¢!”.

W trakcie wstgpnego przegladu tresci zdecydowano si¢ na zawezenie moni-
torowanego okresu do jednego miesiaca. Byto to spowodowane interesujagcymi
zmianami, jakie zaszty w koncepcji kreowania marki Roleski. Dalsze szczego-
towe analizy ilosciowo-jakosciowe dotyczyly tresci, ktore pojawity si¢ w okresie
od 13 kwietnia do 20 maja. Do analizy marki Roleski zostaly wybrane komenta-
rze w serwisach i portalach internetowych, wypowiedzi w serwisach i sieciach
spotecznosciowych, serwisach mikroblogowych, na forach internetowych, w ser-
wisach umozliwiajacych zamieszczanie zdjec¢ i filmow oraz komentarze i notatki
w blogach. W wigkszos$ci odnosity si¢ one do nowego spotu reklamujacego ,,Kro-
lewska Republike Roleski”. W kontekscie marki Roleski najczesciej pojawiaty
si¢ frazy: Roleski, Krolewska Republika Roleski, Marek Roleski wyjatkowy mi-
lioner, ale marka na tym zyska, Po co mi 10, marki Roleski, Oliviero Toscani,
musztardy, majonez, u majonez, ketchupu, ta reklama, Kamis, wirtualne media,
oryginalny chaos. W rozpatrywanym czasie 677 razy wymieniano stowo ,,Role-
ski” (rys. 2)'8.

Wykres na rysunku 2 wskazuje momenty/czas, kiedy liczba wzmianek na te-
mat marki gwalttownie rosta. W okresie przed kampania (13—16 kwietnia) ich
liczba wahata si¢ pomiedzy 1 a 5. Byly to gtownie pojedyncze wzmianki na Fa-
cebooku oraz w serwisie Wykop, a takze artykuty w ,,Press” oraz ,,Hurt i Detal”
i dotyczyly produktow, ich waloréw smakowych, sktadu oraz zapowiadaty nowa
kampani¢ reklamowa. Biorgc pod uwage emocje ukryte w tresci, wigkszo$¢

16 Lustyk M., Niecodzienna kampania reklamowa firmy Roleski, stworzona przez Oliviera To-
scaniego, ,,Fotopolis.pl”, www.fotopolis.pl/n/20630/niecodzienna-kampania-reklamowa-firmy-ro-
leski (3.05.2015).

17 Analizy wykonane przy wykorzystaniu danych z systemu NewsPoint...

'8 Analizy wykonane przy wykorzystaniu danych z systemu NewsPoint. ..
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z nich wyrazata postawe neutralng. Wsrod tych wzmianek (8 na 12) stanowity
tresci generowane przez organizacje.
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Rys. 2. Liczba wypowiedzi w monitorowanych witrynach zawierajacych stowo ,,Roleski” — 13.04.—

20.05.2015

Zrédo: opracowanie na podstawie danych z NewsPoint, www.newspoint.pl (20.05.2015).

Sytuacja zaczela zmienia¢ si¢ 17 kwietnia, kiedy to oficjalnie poinformo-
wano o rozpoczeciu nowej kampanii reklamowej marki Roleski. Informacja po-
jawila sie na stronie firmy na Facebooku, opublikowano tez notatki na ten temat
w serwisach Dla handlu, Wiadomosci handlowe, Portal Spozywczy, zamiesz-
czono spot reklamowy na kanale YouTube oraz pojawily si¢ zdjgcia anonsujace
uroczysta inauguracje kampanii na prywatnych tablicach na Instagramie. W dniach
18-19 kwietnia opublikowano artykuty w Wizaz, Enter the Room, Dla handlu, Por-
tal Spozywczy. Pojawita si¢ tez pierwsza wzmianka internauty na forum bangla.pl
oraz zaczgto pisa¢ o kampanii na Twitterze. Oprocz samej kampanii, kontrowersje
wzbudzity tez przekazane przez firme¢ informacje na temat tego, ze nie zamierza
wprowadza¢ marki wlasnej do dyskontéw dziatajacych w Polsce. Przez czesc
dziennikarzy i internautéw zostato to odczytane tak, jakby firma wstydzita si¢
podjac tego typu wspdtprace. Wydzwick wypowiedzi w dniach 17-19 kwietnia
byt w wigkszosci neutralny, pozytywny charakter miato 33,3% wzmianek.

Kolejny wzrost liczby wzmianek na temat marki Roleski miat miejsce od 20
do 22 kwietnia. Byto to szczegdlnie widoczne na Facebooku i Twitterze. Wplyw
na to miato pojawienie si¢ w serwisach, portalach i blogach internetowych nota-
tek 1 artykuldw dotyczacych kampanii ,,Krolewska Republika Roleski” oraz wy-
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wiadu w Enter the Room z Oliviero Toscanim. Charakter wypowiedzi w wigk-
szosci byl neutralny, jednak zaréwno pozytywny, jak i negatywny wydzwigk
mialo tyle samo tresci — 18,3%.

Dalszy wzrost zainteresowania markg nastgpit w dniach 25-26 kwietnia. Po-
jawity sie kolejne wpisy firmy na Facebooku oraz notatki w serwisach informa-
cyjnych (m.in. Wirtualne Media, Polska Prasa). Ponownie najwiecej wypowiedzi
bylo w serwisach spotecznosciowych na Twitterze i Facebooku oraz forach in-
ternetowych (Wizaz, Vinted, Wirtualne Media). 27 kwietnia spadta liczba
wzmianek na temat marki, jednak zaczety liczniej pojawia¢ si¢ wypowiedzi na
temat marki na forach. Wydzwigk tych materiatow w 38,8% byl negatywny, po-
zytywny charakter miato jedynie 18,4% wypowiedzi.

Nastepny wzrost liczby wzmianek na temat marki widoczny byt 28 kwietnia.
Mozna bylo zauwazy¢ wzrost wypowiedzi powigzanych z marka na Twitterze,
Facebooku oraz na forach internetowych. Ponownie kilka oséb umiescito zdjgcia
dotyczace kampanii na Instagramie oraz spot reklamowy na swoich kanatach na
YouTube (pojawit si¢ rowniez na kanale Studio TOSCANII). Informacja o kam-
panii pojawiala si¢ na kolejnych blogach, w tym na blogu Oliviero Toscaniego.
Pojawity si¢ tez pierwsze wzmianki na forach spotecznosciowej sieci zawodowej
Goldenline. Tresci w wiekszo$ci mialy charakter neutralny (60,7%), wydzwieki
pozytywne mialo 21,4% wzmianek zwigzanych z marka.

Najwieksza liczba wzmianek dotyczacych marki Roleski pojawita si¢ 1 maja,
gtéwnie na Facebooku, forach internetowych oraz Twitterze. Pojawity si¢ arty-
kuly w m.in. Gazeta.pl, w Gazecie Krakowskiej, Ekspresie [lustrowanym, Dzien-
niku Zachodnim. Ponownie kilka 0os6b umiescito zdjecia dotyczace kampanii na
Instagramie oraz spot reklamowy na kanatach na YouTube. Wydzwiek tresci
zwigzanych z marka w wigkszo$ci byt pozytywny (53,1%).

Kolejny, lecz juz mniejszy wzrost liczby tresci zwigzanych z marka, widoczny
byt 5 maja i wywotany byt dziataniami pojetymi wczesniej, gtdwnie artykutami oraz
aktywnos$cia internautow podczas dlugiego weekendu. Notatki pojawity sie
w Marketingu przy Kawie oraz w nalezacym do niego blogu.

Od 8 maja, co drugi dzien, byly stosowane dziatania majace za zadanie przy-
pomnie¢ internautom o marce. Opublikowano kolejne notatki prasowe w serwi-
sach 1 blogach, organizowane byly quizy na stronie na Facebooku, tworzono tez
nowe watki na forach. W dniach 8—13 maja wigkszo$¢ tresci dotyczacych marki
Roleski miata neutralny wydzwigk (46,5%). Pozytywny i negatywny charakter
miata taka sama liczba wzmianek (26,8%).
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Nastepny wzrost liczby wzmianek dotyczacych analizowanej marki miat
miejsce w dniach 11-12 maja. W tym czasie dyskusje koncentrowaly si¢ glownie
na Facebooku, Twitterze oraz na forach internetowych. Byly one potegowane
przez artykuty opublikowane w Marketingu przy Kawie, Portalu Spozywczym
oraz Wirtualnych mediach. Wigkszo$¢ wzmianek miata wydzwigk neutralny
44,4% oraz pozytywny 36,1%.

Duzo nizsze wzrosty zainteresowania marka Roleski mialy miejsce 15 oraz
18 maja. Nadal gtéwnymi platformami, na ktorych mozna byto spotkac si¢ ze
wzmiankami zwigzanymi z markg byty Facebook i Twitter oraz forum wirtual-
nemedia.pl. Opublikowany 18 maja artykut w ,,Pulsie Biznesu” wptynat nie-
znacznie na wzrost liczby wzmianek. Jednak juz od 19 maja wida¢, ze zaintere-
sowanie marka Roleski w social media spada.

W analizowanym okresie (13 kwietnia — 20 maja) najwigcej wzmianek na
temat marki Roleski pojawilo si¢ na w serwisach spotecznosciowych (41,2%),
mikroblogach (27,6%) i forach internetowych (25%). Na dalszych miejscach zna-
lazty si¢ komentarze w portalach i serwisach internetowych (4,9%), YouTube
(0,6%), blogi (0,6%) oraz Instagram (0,1%)'°. Wprawdzie blogi i YouTube zna-
lazty sie¢ na przedostatnim miejscu, jednak trzeba pamigtac, ze treSci na nich za-
mieszczane, podobnie jak artykuly w portalach i serwisach internetowych, stano-
wily podstawe opiniotworcza. Wiele komentarzy odnosito si¢ wtasnie do nich.

Z kolei porownujac liczbe komentarzy i1 postow wyraznie widaé, ze do 20
maja najwicksza role w kampanii odegrat Facebook oraz Twitter (rys. 3). Istotne
byty réwniez dyskusje na forach internetowych.

Analizujac pojawiajace si¢ wzmianki (13 kwietnia — 20 maja) pod katem
emocji zwigzanych z marka Roleski, wida¢, ze przewazaly wypowiedzi o cha-
rakterze neutralnym (48%). Wypowiedzi majace negatywne konotacje z marka
stanowity 24,2%, za$ te majace pozytywny kontekst 27,8%°. Wsrod negatyw-
nych wypowiedzi czesto pojawiato si¢ nawigzanie do zbyt czgstych emisji spotu
reklamowego w telewizji. Internauci czesto wspominali o zmeczeniu reklama
i porownywali ja do reklamy z innej branzy (Swigteczna wersje spotu Media
Expert), ktora dla wielu wypowiadajacych si¢ 0sob jest nie do zniesienia i wrgcz
zniechgca do korzystania z oferty firmy. Z wielu wypowiedzi mozna bylo row-
niez odczyta¢ brak zrozumienia tresci reklamy (ktopot z odkodowaniem infor-
macji przez odbiorcéw). Z kolei wsrod wypowiedzi nacechowanych pozytyw-
nymi emocjami, przewazaly te mowiace o oryginalnosci kreacji reklamowych,

19 Analizy wykonane przy wykorzystaniu danych z systemu NewsPoint. ..
20 Analizy wykonane przy wykorzystaniu danych z systemu NewsPoint. ..
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podziwianiu odwagi przetamania schematow, artyzmie kreacji, odejsciu od nud-
nej sztampy oraz o dobrej jakosci produktoéw firmy.

] ] ]
Facebook =] 278

Twitter = 1183
forum wirtualnemedia.pl [T —] 79

forum wizaz.pl [ 30
forum Parenting.pl |71 14

forum Vinted.pl |21 8
zapytaj.com.pl 7§ 7
wykop.pl 79 4
forum.optymalizacja.com 79 4
forum kafeteria.pl 79 4
bangla.pl — opinie 79 4
YouTube 79 4

0 50 100 150 200 250 300
Rys. 3. Witryny zawierajace najwigcej wzmianek dotyczacych marki Roleski (13.04. — 20.05.2015)

Zrédlo: opracowanie na podstawie danych z NewsPoint, www.newspoint.pl (20.05.2015).

Od 17 kwietnia do 20 maja spot reklamowy ,,Krélewska Republika Roleski”
obejrzano 42 327 razy za posrednictwem strony na Facebooku, 266 oséb udo-
stepnito informacj¢ o nim na swoich stronach, a 369 osoby polubity post doty-
czgcy kampanii oraz spot reklamowy?'. Kampania jest w trakcie realizacji, wigc
jeszcze niejednym oryginalnym pomystem moze zaskoczy¢ odbiorcéw. Na
pewno nadal gtéwna jej cecha bedzie wzbudzanie kontrowersji.

Podsumowanie

Marka moze sta¢ si¢ wazna dla konsumentoéw dzieki odpowiedniemu wyeks-
ponowaniu utozsamianych z nig wartosci i cech jej osobowosci. Wykreowana
pod katem wrazliwosci grupy docelowej opowies¢ dotyczaca marki moze bardzo
silnie oddzialywac na postrzeganie jej warto$ci przez konsumentéw. Dzigki temu
marka staje si¢ waznym aktywem organizacji. Charakter social media i ich glo-
balny zasigg sprawit, ze komunikacja ,,jeden do jednego” oraz ,,wielu do wielu”
stata sie latwiejsza i przede wszystkim tansza niz kiedykolwiek. Media spotecz-
nosciowe spowodowaly takze, ze glos konsumenta stat si¢ o wiele silniejszy. Nie-
zadowolony konsument kieruje komunikaty nie tylko do znajomych i przyjaciot,
ale korzystajac z mediow spotecznosciowych sprawia, ze widzg je miliony ludzi
na catym $wiecie. Komunikacja przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych

21 Strona Roleski na Facebooku, https://www.facebook.com/Roleski (26.05.2015).
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umozliwia niemal natychmiast uzyskanie odpowiedzi zwrotnej. Wazne by reago-
waé na sygnaly wysylane przez internautéw (zar6wno negatywne, jak i pozy-
tywne). Wydaje si¢ jednak, ze osoby kierujace przebiegiem analizowanej kam-
panii nie zwracajg uwagi na ptynace od internautow sygnaty nacechowane nega-
tywnymi emocjami. Komunikaty zamieszczane przez organizacj¢ w mediach
spoteczno$ciowych wydaja si¢ odbiegac¢ od sytuacji. Wyglada to tak, jakby firma
lekcewazyta opinie internautow. Stad gwattowny wzrost wzmianek negatywnych
w trakcie trwania kampanii. Analizowana kampania wzbudza duzo emocji wsérod
odbiorcoéw, dlatego warto nadal obserwowac jej przebieg. Po jej zakonczeniu
zbadac, jaki miata wptyw na postawy wobec marki. Jedno jest pewne, juz na po-
czatku zostata zauwazona. Jesli w kampanii chodzito o wzrost rozpoznawalnos$ci
marki, to na pewno juz teraz ten cel zostal osiagnigty, szczegdlnie wérod widzow
TV i wielu uzytkownikow mediow spotecznosciowych.
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ANALYSIS OF ATTITUDES OF INTERNET USERS TOWARDS
THE BRAND IN SOCIAL MEDIA

Summary

The aim of this paper is to present the role played by social media and internet users comments on
shaping the image of the brand among users of the network. The paper also presents the results of obser-
vation of the activity of Polish internet users regarding one of the Polish food brands. Network users put
on the internet a variety of content linked directly or indirectly with brands. The task of the organization,
as in the case of other media, is to stimulate the interest in the brand and constant monitoring of its image
in the appearing content.

Keywords: social media, internet users, brand image, content analysis

Translated by Magdalena Brzozowska-Wos
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