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Celem opracowania by o pokazanie wykorzystania przekazów komunikacji w ramach marketingu tradycyj-

nego, marketingu relacji i marketingu do wiadcze  na przyk adzie czterech marek ywno ciowych (dwóch 

produktowych i dwóch us ugowych). Przeanalizowano aktywno  marketingow  marek produktowych 

Pepsi i Coca-Cola oraz marek us ugowych KFC i McDonald’s w okresie trzech miesi cy (sierpie –pa -

dziernik 2015 r.) na portalu spo eczno ciowym Facebook. Wyniki badania ilo ciowego i jako ciowego 

wykaza y, i  dla analizowanych marek produktowych prowadzono w analizowanym okresie aktywniejsz  

komunikacj  marketingow  z klientami ni  dla marek us ugowych. Na profilach marek produktowych 

cz ciej wykorzystywano komunikaty o charakterze marketingu do wiadcze  i relacji.

S owa kluczowe: marketing tradycyjny, relacji, do wiadcze , marka, produkt, us uga.

Traditional Marketing, Relationship Marketing and Experiential 
Marketing of Services and Product Brands: Communication 
with the Consumer on Facebook Portal
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The aim of the study was to show selected aspects of communication activity in the field of traditional 

marketing, relationship marketing and experience marketing based on the example of four brands (two 

product brands and two service ones). The marketing activity of product brands (Pepsi and Coca-Cola) 

as well as service ones (KFC i McDonald’s) on Facebook in three months (August–October 2015) 

were analyzed. The results of qualitative and quantitative research show that more active marketing 

communication was related with product brands compared with service ones. On service brands pro-

files, companies more often used communications qualifying as relationship and experience marketing. 

Keywords: traditional marketing, relationship marketing, experience marketing, brand, product, service.
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1. Wprowadzenie

Zmieniaj ce si  dynamicznie uwarunkowania rynkowe determinuj  ewo-
lucj  podej cia do prowadzonych przez przedsi biorstwa dzia a  marketin-
gowych, ich celu, sposobów realizacji i przyj tych metod. Przesuni cie si y 
ci ko ci od finalizacji transakcji sprzeda y do etapów wcze niejszych wp ywa 
na budowanie relacji rozumianej nie tylko jako relacja mi dzy sprzedaj -
cym a kupuj cym, ale przede wszystkim jako relacja mi dzy mark  a kon-
sumentem. Takiemu rozumieniu dzia a  marketingowych sprzyja rozwój 
nowoczesnych form komunikacji, umo liwiaj c dwustronne porozumiewanie 
si  istotne dla nawi zania relacji oraz jej umacniania. Coraz wi kszego 
znaczenia nabieraj  nowoczesne platformy swobodnego wypowiadania si , 
co determinuje spersonalizowan  komunikacj .

Celem niniejszego opracowania by o porównanie stosowania komu-
nikatów marketingowych o charakterze marketingu tradycyjnego, relacji 
i do wiadcze  na profilach marek produktowych (Pepsi, Coca-Cola) i us u-
gowych (KFC, McDonald’s) na portalu spo eczno ciowym Facebook oraz 
porównanie poziomu zainteresowania tymi formami komunikacji przez 
u ytkowników portalu spo eczno ciowego.

2. Marketing tradycyjny, marketing relacji 
i marketing do wiadcze  – uj cie teoretyczne

Na przestrzeni lat podej cie do marketingu ewoluowa o. Pierwsza kon-
cepcja marketingu uznawana obecnie za podej cie transakcyjne (sprzeda-
owe, tradycyjne) mia a na celu zwi kszenie sprzeda y. Komunikacja z klien-

tami dotyczy a elementów funkcjonalnych oferowanych produktów i us ug, 
bazuj c na oddzia ywaniu przez kategorie marketingu-mix, czyli odpowiednie 
wykorzystanie elementów dotycz cych dystrybucji, ceny i promocji. S abo-
ci  marketingu tradycyjnego jest adresowanie komunikatów do szerokich 

grup odbiorców, bez uwzgl dniania potrzeb i oczekiwa  poszczególnych 
konsumentów. Dost pne obecnie produkty i us ugi cz ciej s  adresowane 
do w szych segmentów klientów, co sprawia, i  narz dzia marketingu tra-
dycyjnego okazuj  si  nieskuteczne (Dziedzic i Szyma ska, 2011). 

Post puj cy rozwój teorii marketingowych jest nast pstwem dynamicz-
nego ró nicowania si  produktów i us ug, pojawienia si  nowych mo liwo ci 
komunikowania si  z klientami, konsumentami, intensyfikacji bada  akade-
mickich i praktyki biznesowej. Dokonuj c podzia u teorii i koncepcji mar-
ketingu, mo na wyró ni  cztery obszary: (1) teorie marketingu (marketing 
relacji i marketing 3.0), (2) koncepcje marketingu w uj ciu podmiotowym 
(marketing dzieci cy, m odzie owy, marketing farmaceutyczny, shopper 
marketing), (3) koncepcje marketingu w uj ciu przedmiotowym (marketing 
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terytorialny, sportowy, polityczny, do wiadcze , sensoryczny, zapachowy, 
narracyjny) oraz (4) koncepcje marketingu w uj ciu narz dziowym (mar-
keting cyfrowy, internetowy, e-mail marketing, inbound marketing, spo ecz-
no ciowy, mobilny) (Górska-Warsewicz, wi tkowska i Krajewski, 2013).

Marketing relacji ma na celu budow  silnych relacji mi dzy przedsi -
biorstwem (sprzedaj cym, us ugodawc ) a klientem. Wa ne jest budowa-
nie wi zi z konsumentem, nie za  sama finalizacja transakcji (Piz o, 2008). 
Potrzeby i oczekiwania klienta stanowi  zainteresowanie przedsi biorstw, 
powoduj c odej cie od tradycyjnej koncepcji 4P na rzecz 4C (klient, koszt, 
komunikacja, wygoda) lub 5I (identyfikacja, indywidualizacja, interakcja, 
integracja, integralno ) (Dziedzic i Szyma ska, 2011). Marketing relacji 
nosi nazw  relationship marketing, w polskiej literaturze marketingowej 
stosowane s  równie  okre lenia marketing powi za , marketing relacyjny, 
marketing zwi zków lub marketing wi zi (Kwiatek, 2007; Otto, 2001; Dzie-
dzic i Szyma ska, 2011). 

W marketingu relacji wa n  rol  odgrywaj  pracownicy maj cy bezpo-
redni kontakt z klientem. Wzajemne relacje mi dzy przedsi biorstwem 

a klientem czy klientami kszta tuj  si  na skutek wspó istnienia procesu 
sprzeda y i ró nej aktywno ci obu stron. Generuje to nast puj ce typy relacji 
(Kotler, Armstrong, Saunders i Wong, 2002):
– podstawowe – z koncentracj  wy cznie na sprzeda y;
– reaktywne – z zach t  sprzedawcy do ponownego skontaktowania si  

z firm  i wywo ania potrzeby pozyskania informacji;
– odpowiedzialne – realizowane przez kontakt sprzedawcy z klientem po 

dokonaniu zakupu w celu zapytania, czy produkt spe nia oczekiwania 
nabywcy (konsumenta);

– proaktywne – nast puj ce przez kontakt pracownika z konsumentem 
i przekazanie informacji o nowej ofercie;

– partnerskie – polegaj ce na utrzymywaniu trwa ych wi zi z konsumentem 
dla znalezienia sposobów lepszego dostarczenia oczekiwanej warto ci dla 
nabywcy.
Idea marketingu relacyjnego zak ada stosowanie pi ciu rodzajów strategii 

(Berry, 1983):
– rdze  us ug (core service strategy) – dotyczy ci g ego prowadzenia dzia-

a  w celu utrzymania i zbudowania d ugotrwa ych relacji z klientami 
stanowi cymi g ówn  grup  docelow ;

– indywidualne kszta towanie relacji (relationship customization) – odnosi 
si  do rozpoznania potrzeb i wymaga  klientów;

– zwi kszenie us ug (service augmentation) – wskazuje na zaoferowanie 
nowych us ug wyró niaj cych si  od us ug konkurencyjnych;

– relacje cenowe (relationship pricing) – odnosi si  do kszta towania ceny 
w celu podtrzymania relacji z konsumentami i zwi kszenia ich lojalno ci;

– wewn trzny marketing (internal marketing) – bazuje na za o eniu, e 
pracownik jest konsumentem, a jego praca produktem.
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Wa nym elementem marketingu relacji jest zintegrowana komunika-
cja dotycz ca porozumienia i budowania dialogu opartego na wzajemnym 
zaufaniu mi dzy partnerami komunikacji. Stanowi rodzaj aktywno ci cz cej 
partnerów wymiany, tworz c trwa e relacje (wi zi) mi dzy nimi. Do czyn-
ników, które przyczyni y si  do zmiany podej cia w zakresie komunikacji, 
mo na zaliczy  m.in. szum informacyjny i zwi zan  z nim nieefektywno  
dotychczasowych form reklamy (Sagan, 2003; Chr chol, 2013).

Marketing do wiadcze  jest koncepcj  uwzgl dniaj c  emocjonalne 
potrzeby klientów oraz nieracjonalno  decyzji nabywczych. Ta koncepcja, 
podobnie jak marketing relacji, jest skoncentrowana na kliencie. Do wiad-
czenia konsumentów zwi zane z przedsi biorstwem (produktem, us ug , 
mark ) dotycz  dodatkowych warto ci z obszaru do wiadcze  zmys owych, 
relacyjnych, emocjonalnych. Klienci oczekuj  od przedsi biorstw zaspoko-
jenia ich szerszych potrzeb zwi zanych ze sfer  marze  lub ekspresji pre-
ferowanego stylu ycia (Dziewanowska, 2013; Krawiec, 2015).

Do rozwoju idei marketingu do wiadcze  przyczyni y si  trendy natury 
spo eczno-gospodarczej. Mo na do nich zaliczy  postmodernizm, przejawia-
j cy si  w konsumpcjonizmie, nadrzeczywisto ci i prosumpcji oraz komody-
tyzacj  oferty. Jednocze nie dynamicznie rozwijaj ce si  technologie infor-
macyjne, umacniaj  znaczenie marki, a komunikacja znów zaczyna mie  
charakter bezpo redni i dwukierunkowy. Wymienione trendy spowodowa y, 
i  (Dziewanowska, 2013):
– konsumenci nabywaj  nie produkty czy us ugi, lecz towarzysz ce im 

doznania;
– przedsi biorstwa odwo uj  si  do uczu  i zmys ów, a nie wy cznie do 

czystej logiki i racjonalizmu nabywców;
– efektywno  dzia ania przesta a by  uwa ana za najwa niejszy miernik 

sukcesu;
– konsumenci s  traktowani jako porozumiewaj ce si  mi dzy sob  jed-

nostki, zdolne do samostanowienia i tworz ce spo eczno ci wokó  wspól-
nych warto ci.
Aby zrozumie  koncepcj  marketingu do wiadcze , wa ne jest pojmo-

wanie do wiadczenia jako wewn trznej i subiektywnej odpowiedzi na bez-
po redni  lub po redni  interakcj  zachodz c  mi dzy przedsi biorstwem 
a konsumentem podczas trwania ich wzajemnej relacji. Prowadzi to do 
zaanga owania konsumentów nie tylko na poziomie racjonalnym, ale rów-
nie  emocjonalnym, zmys owym, fizycznym i duchowym. Takie podej cie 
zmienia akcent z rozgraniczenia mi dzy produktami – widocznymi i mate-
rialnymi a us ugami – niewidocznymi i niematerialnymi, na skupieniu uwagi 
na do wiadczeniu, czyli wewn trznym prze yciu, mog cym stanowi  unikalne, 
osobiste i trwa e doznanie (Dziewanowska, 2013). 

Przyj te w ramach marketingu do wiadcze  za o enia spowodowa y, e 
dzia ania marketingowe maj ce charakter marketingu do wiadcze  cechuj  
si  (Skowronek, 2011):
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– rozwojem produktów i us ug opartych na g bszym rozumieniu potrzeb 
u ytkowników;

– dostarczaniem warto ciowych dla klienta do wiadcze , zapadaj cych 
w pami ;

– tworzeniem produktów i us ug sensorycznych, anga uj cych wszystkie 
pi  zmys ów konsumenta (multisensualno );

– pe nym zaspokajaniem potrzeb (multifunkcjonalno ) przez do wiadczenie;
– wykorzystywaniem estetyki oraz osobistej interakcji w dostarczaniu war-

to ci dla klienta;
– pozycjonowaniem opartym na przekazie emocjonalnym oraz sensorycz-

nym (zmys owym);
– koordynowaniem wszystkich faz kontaktu klienta z firm  pod k tem 

wywo ywania pozytywnych emocji i wra e ;
– wykorzystaniem nowych technologii do maksymalizowania korzy ci 

z kustomizacji maj cych na celu unikalne zastosowanie do wiadcze  
i „kreatywn ” konsumpcj ;

– stymulowaniem, charakterem, rozrywk , edukacj  i emocjonalnym anga-
owaniem nabywców, zwi kszaj cym satysfakcj  i lojalno  klienta;

– zwi kszaniem komfortu ycia przez kreowanie uczucia zadowolenia, 
przyjemno ci, szcz cia.
Obecnie cz  dzia a  marketingowych jest realizowana za po rednic-

twem Internetu, a jego rozwój pozwoli  przedsi biorstwom na kreowanie 
nowych kana ów komunikacji z klientami. Nigdy wcze niej komunikacja 
z odbiorc  produktów i us ug b d cych globalnymi markami nie dawa a tak 
du ych mo liwo ci interakcji z klientem. Facebook jest jednym z innowacyj-
nych narz dzi komunikacji z klientem. Mo na zaobserwowa  przenoszenie 
relacji mi dzyludzkich do wiata wirtualnego, sprzyja to korzystaniu przez 
przedsi biorstwa z nowych, ciekawszych form oddzia ywania na konsumenta 
(Chr chol, 2013; Dudziak, 2013). 

Nadal cz  przedsi biorstw nie wie, jak skutecznie komunikowa  si  
z klientami za po rednictwem portali spo eczno ciowych, które nale y trak-
towa  w odmienny sposób w porównaniu z tradycyjnymi metodami komuni-
kacji. Wyniki badania zrealizowanego przez Harvard Business Review Polska 
wraz z firm  doradcz  Capgenimi, przeprowadzone na przedsi biorstwach 
dzia aj cych w Polsce (m.in. Coca-Cola Polska, PepsiCo, McDonald’s) wska-
zuj , i  dzia ania w Internecie dotycz ce produktów i us ug koncentruj  si  
na serwisach Facebook i YouTube. Badane przedsi biorstwa aktywnie bra y 
udzia  w dyskusjach na forach dotycz cych nie tylko tematów zwi zanych 
z ich profilem dzia alno ci, ale tak e w kwestiach opiniotwórczych. Tworzenie 
fanpage’ów na Facebooku ma s u y  budowaniu relacji i wywo ywa  przy-
jemne skojarzenia, do wiadczenia zwi zane z mark  i przedsi biorstwem. 
Jak jednak wynika z badania, strategie komunikacji przedsi biorstw na Face-
booku dotycz  g ównie promowania produktów i us ug oraz kszta towaniu 
wizerunku (Harvard Business Review Polska, 2013).
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3. Marki produktów i us ug ywno ciowych 
w kontek cie analizowanych form marketingu 
– wybrane aspekty teoretyczne

Wed ug Ameryka skiego Stowarzyszenia Marketingu z 1960 r., mark  
stanowi „nazwa, termin, symbol b d  projekt graficzny lub ich kombinacja, 
których celem jest identyfikowanie towarów i us ug jednego sprzedawcy lub 
grupy sprzedawców oraz ich odró nienie od towarów lub us ug oferowanych 
przez konkurencj ” (AMA, 1995; Kotler, 2005). Od tego czasu mark  defi-
niowano przez szerokie spektrum okre le , poczynaj c od prostych definicji 
opartych na definicji Ameryka skiego Stowarzyszenia Marketingu po kom-
pleksowe idee odnosz ce si  do wielu komponentów materialnych i nie-
materialnych. Coraz cz ciej, opisuj c mark , wskazuje si  na obietnic , 
zestaw skojarze  lub oczekiwa , ikon  i wizerunek. Marka uto samiana 
jest z byciem symbolem dla okre lonej grupy odbiorców, odzwierciedleniem 
presti u, pozycji zawodowej i okre lonego stylu ycia (Górska-Warsewicz, 

wi tkowska i Krajewski, 2013).
Wyró ni  mo na dwie grupy definicji marki. Pierwsza odnosi si  do marki 

jako sumy produktu oraz pewnej dodatkowej warto ci z nim zwi zanej, druga 
natomiast odzwierciedla „pewn  warto  dodan  do produktu, np. wizeru-
nek, bez uwzgl dniania samego produktu”. Z kolei definicja w sza marki 
traktuje mark  jako „identyfikator w kontek cie nazwy, terminu, znaku, 
symbolu lub ich kombinacji, maj cych na celu identyfikacj  wyrobu lub 
us ugi oraz ich odró nienie od oferty konkurentów”. Szersza perspektywa 
ujmuje mark  jako zestaw korzy ci dla jej u ytkownika i odnosi si  do marki 
jako „zespo u funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzy ci 
dla u ytkownika, których dostarcza produkt oznaczony odpowiednim iden-
tyfikatorem” (Urbanek, 2002).

W odniesieniu do marki produktów ywno ciowych nale y wskaza  na 
zestaw elementów materialnych wynikaj cych z okre lonej technologii pro-
dukcji (np. sk adu surowcowego) i opakowania w po czeniu z elementami 
niematerialnymi, wynikaj cymi z przyj tych za o e  producenta w odniesie-
niu do architektury marki, miejsca produktu w portfelu asortymentowym, 
osobowo ci marki, jej znajomo ci i mo liwo ci oferowania warto ci dodanej 
(Górska-Warsewicz, 2011).

Po czenie elementów materialnych i niematerialnych warunkuje sukces 
marki produktu ywno ciowego na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. 
Uwzgl dnienie technologii produkcji wynika z post pu naukowo-technicz-
nego i wprowadzania innowacji produktowych w zakresie przetwarzania, 
utrwalania i konserwowania ywno ci. Ma to wp yw na trwa o  produktu 
i zawarto  sk adników od ywczych z jednej strony, z drugiej za  determi-
nuje zaspokojenie potrzeb ywieniowych konsumentów. Rozwój technolo-
gii  ywno ci uwzgl dnia zachowania konsumenckie, w czaj c zmiany stylu 
ycia, skrócenie czasu dyspozycyjnego przeznaczonego do przygotowania 
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posi ków w domu, wzrastaj c  mobilno  konsumentów itp. Istotny dla 
marki produktu ywno ciowego jest efekt synergii nawi zuj cy do umie-
j tnego po czenia w strategii przedsi biorstw wobec marek elementów 
 materialnych i niematerialnych (Górska-Warsewicz, wi tkowska i Kra-
jewski, 2013).

Odnosz c si  do marketingu do wiadcze  i marketingu relacji, nale y 
dobitnie podkre li  po czenie elementów materialnych i niematerialnych. 
P.H. Farquhar (1989) wskaza  na mark  jako nazw , symbol, design lub 
znak, które poprawiaj  warto  produktu powy ej jego funkcjonalnych 
cechy. W tym uj ciu istotne s  warto ci dodane stanowi ce abstrakcyjne 
cechy marki powstaj ce w umy le konsumenta, które dodaj  produktom 
warto ci wynikaj cych z osobistych przekona  (Altkorn, 2002). Marka jest 
wi c produktem, ale takim, który dodaje inne wymiary, odró niaj ce go 
w pewien sposób od innych produktów zaprojektowanych do zaspokajania 
tej samej potrzeby. W tej definicji marka jest istot  (jednostk ) powy ej 
fizycznego i funkcjonalnego produktu (Keller, 1993). S uszne jest okre le-
nie J.N. Kapferera (2009), traktuj ce mark  jako nazw , znak, zewn trzny 
symbol, których funkcje dotycz  oddzia ywania na rynek. W ten nurt wpi-
suje si  definicja J. Kalla, e marka to „okre lona kombinacja produktu/ów 
fizycznego/ych, nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketingowej 
oraz towarzysz cej im dost pno ci ( atwo  zakupu), które odró niaj c ofert  
danego przedsi biorstwa od ofert konkurencyjnych, dostarczaj  nabywcy 
wyró niaj cych korzy ci funkcjonalnych i/lub symbolicznych” (Kall, 2005), 
dzi ki czemu tworzy lojalne grono nabywców i umo liwia im tym samym 
osi gni cie wiod cej pozycji na rynku (Kall, 2001). 

4. Materia  i metodyka 

Do realizacji celu badawczego, odnosz cego si  do przedstawienia spo-
sobu wykorzystania przekazów komunikacji w ramach marketingu tradycyj-
nego, marketingu relacji i marketingu do wiadcze , zaprojektowano badanie 
empiryczne, które zrealizowano w dniu 13 listopada 2015 r. (dane zosta y 
pozyskane jednego dnia ze wzgl du na dynamicznie zmieniaj ce si  liczby 
udost pnie  i polubie ). Badanie polega o na zebraniu danych ilo ciowych 
dotycz cych aktywno ci marketingowej korporacji na profilach czterech 
marek, w tym dwóch marek produktowych (Pepsi i Coca-Cola) i dwóch 
marek us ugowych (KFC i McDonald’s) na portalu spo eczno ciowym Face-
book z okresu trzech miesi cy (sierpie –pa dziernik 2015 r.). Na wybór 
wymienionych marek wp yn a ich rozpoznawalno  oraz warto  – nale  
one do grupy marek o najwi kszej warto  i zajmuj  pozycje w pierwszej 
100 rankingu Interbrand1. Ponadto s  to marki produktów i us ug yw-
no ciowych i, z jednej strony, konkuruj  one ze sob  (Coca-Cola z Pepsi, 
McDonald’s z KFC), za  z drugiej – kooperuj  (Coca-Cola z McDonald’s, 
Pepsi z KFC). 
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Porównanie dzia a  komunikacyjnych prowadzonych przez firmy oferuj ce 
podobne produkty w dwóch sektorach wydawa o si  ciekawym tematem do 
analizy. Komunikaty (posty) zaklasyfikowano do trzech form marketingu: 
tradycyjnego, relacji i do wiadcze . O zaklasyfikowaniu wiadomo ci decydo-
wa a tre  komunikatu i oprawa wizualna (fotografia, film). Za komunikaty 
o charakterze transakcyjnym uznawano posty informuj ce o cenie i promo-
cjach cenowych, nowo ciach produktowych. Komunikaty marketingu relacji 
dotyczy y interakcji internautów z produktem, us ug  (w formie pikników, 
spotka , zaprosze ). Komunikaty marketingu do wiadcze  by y nacechowane 
emocjonalnie i by y powi zane z yciem nabywcy, mia y na celu inspirowa , 
budowa  spo eczno , centrum ich uwagi nie musia a by  marka, produkt, 
us uga. W przypadku gdy tre  komunikatu nie pozwala a na jednoznaczne 
zaklasyfikowanie go do jednej z trzech kategorii, element uzupe niaj cy sta-
nowi a analiza komentarzy umieszczonych pod postem zgodnie z wy ej przed-
stawionymi za o eniami. Dodatkowo zosta y zebrane informacje o aktywno ci 
internautów dotycz ce poszczególnych komunikatów, w tym liczba polubie  
oraz liczba udost pnie  postu na w asnym profilu internauty. Dla uzyskania 
lepszej porównywalno ci wyników ze wzgl du na rodzaj komunikatu i mark  
zebrane dane policzono warto  redni  dotycz c  liczby polubie  i udost p-
nie  oraz procentowy udzia  danego rodzaju komunikatów w ogólnej liczbie 
komunikatów opublikowanych na stronie marki.

W celu przedstawienia pe niejszej analizy informacji umieszczanych na 
fanpage’ach omawianych marek, porównanie danych ilo ciowych uzupe -
niono o analiz  jako ciow  najpopularniejszych postów oraz cyklicznych 
dzia a  komunikacyjnych prowadzonych na profilach marek.

5. Analiza dzia a  w ramach marketingu tradycyjnego, 
marketingu relacji i marketingu do wiadcze  
dla badanych marek

Na profilach wszystkich analizowanych marek na portalu spo eczno cio-
wym Facebook prowadzono aktywne dzia ania komunikacyjne. Analizie pod-
dano cznie prawie 300 postów umieszczonych na profilach wybranych 
marek. W badanym okresie marka Coca-Cola cieszy a si  najwi kszym zain-
teresowaniem internautów, informacje udost pniane na jej profilu polubiono 
ponad 93 mln razy. O 1/3 mniej polubie  uzyska y posty na stronie marki 
McDonald’s. Pozosta e dwie marki – KFC i Pepsi – uzyska y odpowiednio 
39 mln i 34 mln polubie  komunikatów. 

W okresie sierpie –pa dziernik 2015 r. najwi ksz  liczb  publikacji 
komunikatów odnotowano na portalach marek produktowych Coca-Cola 
i Pepsi, najmniejsza liczba komunikatów ukaza a si  na profilu marki KFC. 
Liczba opublikowanych informacji prze o y a si  na aktywno  internautów. 
Posty udost pnione na profilu marki Coca-Cola zosta y polubione ponad 
0,5 mln razy przez u ytkowników Facebooka. Komunikaty marketingowe 
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pozosta ych marek cieszy y si  10-krotnie mniejszym zainteresowaniem inter-
nautów. Najmniejsz  liczb  polubie  pod komunikatami uzyska y marki 
us ugowe: McDonald’s – 23,9 tys. polubie , KFC – 10,5 tys. polubie . 
Podobna tendencja jak w przypadku polubie  dotyczy a liczby udost pnie . 
Jednak w tym przypadku komunikaty na profilach marek kooperuj cych 
Coca-Cola i McDonald’s mia y wi cej udost pnie  od postów dla marek 
Pepsi i KFC.

Komunikaty o charakterze marketingu tradycyjnego, dotycz ce przede 
wszystkim prezentacji produktu lub us ugi i zawieraj ce informacje o cenie 
lub promocjach cenowych, najcz ciej stosowano na fanpage’u marki KFC, 
stanowi y one ponad 60% postów opublikowanych na tej stronie. Oko o 
50% komunikatów na profilu McDonald’s dotyczy o produktów i promocji 
cenowych. Najwy sz  redni  liczb  polubie  jednego posta o charakte-
rze marketingu tradycyjnego uzyska a informacja opublikowana na stronie 
marki Coca-Cola. Jednak to w przypadku marki McDonald’s komunikaty 
o charakterze marketingu tradycyjnego uzyska y najwy sz  redni  polubie  
komunikatu w porównaniu z pozosta ymi rodzajami opublikowanych. Dwie 
analizowane marki produktowe, Pepsi i Coca-Cola, najrzadziej stosowa y 
komunikaty o charakterze marketingu tradycyjnego, stanowi y one mniej 
ni  10% publikowanych postów. 

Komunikaty maj ce na celu budowanie lub wchodzenie w relacj  z inter-
nautami najcz ciej stosowa y marki produktowe. Na profilu marki Coca-
Cola opublikowano ponad 70 postów (61,9% cznej liczby postów) maj cych 
na celu podtrzymywanie relacji z internautami, za  na fanpage’u marki Pepsi 
– ponad 50 komunikatów (55,9% cznej liczby postów). Komunikaty marki 
Coca-Cola z zakresu marketingu relacji wzbudzi y zainteresowanie ponad 
wier  miliona internautów, analogiczne informacje na stronach marki Pepsi 

jako interesuj ce zaznaczy o tylko 15 tys. internautów. Komunikaty o charak-
terze marketingu relacji stanowi y jedynie 1/3 komunikatów publikowanych 
na stronach marek KFC (7 postów) i McDonald’s (19 postów), wzbudzaj c 
zainteresowanie kilku tysi cy internautów. Spo ród analizowanych marek 
najwy sz  redni  polubie  posta o charakterze marketingu relacji uzyska a 
informacja opublikowana na stronie marki Coca-Cola. 

Najwi ksz  liczb  postów o charakterze marketingu do wiadcze  opu-
blikowano na fanpage’u marki Coca-Cola. Jednak pod wzgl dem udzia u 
w ogólnej liczbie komunikatów przodowa a strona marki Pepsi – co czwarty 
opublikowany komunikat mia  charakter marketingu do wiadcze . Komu-
nikaty o charakterze marketingu do wiadcze  uzyska y najwy sz  redni  
polubie  w przypadku marek Coca-Cola i Pepsi. Na stronach marek us ugo-
wych KFC i McDonald’s ta forma komunikacji by a stosowana najrzadziej, 
mniej ni  15% postów mia o charakter marketingu do wiadcze  (tabela 1).

 Opisowa analiza komunikatów umieszczanych na profilu marki KFC 
w okresie sierpie –pa dziernik 2015 r. wykaza a, i  wi kszo  postów doty-
czy a promocji potraw dost pnych w lokalach sieci. Najcz ciej umieszczane
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Komunikacja fanpage’a KFC McDonald’s Pepsi Coca-Cola

czna liczba polubie  strony w mln 39, 3 60,0 34,0 93,9

Ogó em liczba postów 29 50 93 126

liczba polubieni 10 468 23 920 42 966 55 3714

liczba udost pnie 236 427 304 4 284

Marketing 
tradycyjny

liczba postów 18 24 4 9

procentowy udzia  
w ogólnej liczby postów 62,1 48,0 4,3 7,1

liczba polubieni 5 991 13 491 1 264 23 280

rednia na post 332,8 562,1 316,0 2 586,7

liczba udost pnie 173 197 29 25

rednia na post 9,6 8,2 7,3 2,8

Marketing 
relacji

liczba postów 7 19 52 78

procentowy udzia  
w ogólnej liczby postów 24,1 38,0 55,9 61,9

liczba polubieni 2 861 6 848 15 290 256 590

rednia na post 408,7 360,4 294,0 3 289,6

liczba udost pnie 41 188 153 1271

rednia na post 5,9 9,9 2,9 16,3

Marketing 
do wiadcze

liczba postów 4 7 37 39

procentowy udzia  
w ogólnej liczby postów 13,8 14,0 39,8 31,0

liczba polubieni 1 616 3 581 26 412 273 844

rednia na post 404,0 511,6 713,8 7 021,6

liczba udost pnie 22 42 122 2 988

rednia na post 5,5 6,0 3,3 76,6

Tab. 1. Porównanie zastosowania komunikatów marketingu tradycyjnego, relacji 
i do wiadcze  na Fanpage’ach marek KFC, McDonald’s, Pepsi i Coca-Cola. ród o: 
badanie w asne na podstawie danych z dnia 13.10.2015 (http://www.facebook.com/
kfcpolska, http://www.facebook.com/McDonaldsPolska, http://www.facebook.com/PEPSIpl, 
http://www.facebook.com/cocacolapoland). 

komunikaty eksponowa y wybrany produkt ze sta ej oferty lub nowe propo-
zycje. W wi kszo ci komunikatów wskazywano na cen  posi ku (np. „Nie ma 
nad czym debatowa , numer jeden na li cie – Kube ek Bogdan za 14,95 z ”). 
Sie  KFC w analizowanym czasie jako jedyna z porównywanych marek nie 
realizowa a akcji maj cych na celu aktywizowanie klientów lub wchodzenie 
z nimi w interakcje o charakterze innym ni  transakcyjny.
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Sie  McDonald’s w analizowanych trzech miesi cach publikowa a prze-
wa nie posty promuj ce ofert  produktow , latem – kanapki i lody (sier-
pie ), za  w pa dzierniku – kawy. W przypadku marki McDonald’s komuni-
katy o charakterze marketingu tradycyjnego cz ciej ni  na stronach marki 
KFC by y opatrzone krótkim filmem. Sie  McDonald’s w okresie letnim 
realizowa a aktywn  promocj  marki o charakterze relacyjnym, wskazuj c na 
pikniki organizowane w wybranych miastach. Informacje o piknikach orga-
nizowanych przez wybrane restauracje sieci McDonald’s by y propagowane 
na stronie marki na Facebooku. Jednocze nie na fanpage’u organizowano 
konkursy z nagrodami aktywizuj ce internautów.

Dla marki Pepsi w okresie wakacyjnym realizowano kampani  aktywi-
zuj c  klientów pod has em „Wyzwanie smaku Pepsi”. Akcj  o charakterze 
marketingu relacji prowadzono w najwi kszych miastach oraz miejscowo-
ciach turystycznych w Polsce. Na profilu marki systematycznie umieszczano 

zdj cia i informacje o kolejnych wydarzeniach z udzia em klientów. Posty te 
spotyka y si  z du ym zainteresowaniem u ytkowników Facebooka. Równo-
legle z akcj  „Wyzwanie smaku Pepsi” na fanpage’u prowadzono konkursy 
oraz zach cano internautów do wspomnie  z lat 80. przez zakup limitowanej 
edycji napoju Pepsi. Na stronie marki umieszczano tak e informacje bezpo-
rednio niezwi zane z produktem, np. o sponsorowanych wydarzeniach spor-

towych. Warto podkre li , i  w porównaniu z KFC i McDonald’s na profilu 
marki Pepsi internauci cz ciej komentowali posty, umieszczali pod nimi 
swoje zdj cia, dzielili si  opiniami i do wiadczeniami zwi zanymi z mark .

Na profilu marki Coca-Cola dominowa y komunikaty zach caj ce 
u ytkowników Facebook do aktywno ci (np. „Jakie macie plany na ten 
wyj tkowo straszny wieczór?”; „A jaki napis najlepiej pasowa by do Two-
jej przyjació ki?”). W analizowanych miesi cach na stronach marki pro-
wadzono akcj  aktywizuj c  internautów pod tytu em „Daj ca usa”. Akcja 
zach ca a u ytkowników Facebooka do umieszczania na stronie marki zdj  
z butelk /puszk  coca-coli w ró nych miejscach, w przyjemnych dla nich 
okoliczno ciach. Jednocze nie na stronach marki udost pniano informa-
cje o sponsorowanym programie „The Voice of Poland”, a tak e meczach 
i wydarzeniach zwi zanych z reprezentacj  Polski oraz jej kapitanem Rober-
tem Lewandowskim. Posty dotycz ce meczów reprezentacji Polski mia y 
najwi ksz  liczb  polubie  i udost pnie . Na profilu marki systematycznie 
publikowano propozycje przepisów kulinarnych i zach cano internautów 
do dzielenia si  pomys ami na potrawy. Du a cz  postów odwo ywa a si  
do przyjemnych wydarze  i do wiadcze  u ytkowników portalu, m.in. do 
wakacji, zwierz t, przyja ni i mi o ci. W porównaniu ze stronami pozosta ych 
marek na stronie marki Coca-Cola internauci cz sto komentowali posty, 
dzielili si  do wiadczeniami, okazywali sympati  i przywi zanie do marki. 
Ich wypowiedzi pod postami oraz sposób moderowania dyskusji na fanpa-
ge’u marki przypomina y rozmowy i posty publikowane na profilach osób 
prywatnych. 
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6. Podsumowanie 

Obecnie przedsi biorstwa korzystaj  ze zró nicowanych dzia a  marke-
tingowych, wykorzystuj c narz dzia o charakterze marketingu tradycyjnego, 
relacji oraz do wiadcze . Analiza komunikacji na profilach internetowych 
marek Pepsi, Coca-Cola, KFC i McDonald’s wykaza a, i :
– na profilach marek produktowych Pepsi i Coca-Cola przewa a y komu-

nikaty marketingu relacji i do wiadcze , a czna liczba polubie  pro-
filu przek ada a si  na ilo ciow  i jako ciow  aktywno  pod postami 
umieszczanymi na stronie marki;

– na profilach marek us ugowych KFC i McDonald’s w wi kszym stop-
niu publikowano komunikaty marketingu tradycyjnego odnosz ce si  
do racjonalnych cech us ugi; w przypadku marki McDonald’s na pro-
fiu cz ciej pojawia y si  komunikaty o charakterze marketingu relacji 
b d ce konsekwencj  prowadzonych dzia a  promocyjnych.
Reasumuj c, nowoczesne technologie powszechnie wykorzystane przez 

konsumentów stanowi  wa ny element interakcji z markami produktowymi 
i us ugowymi. Prowadzenie na profilach marek dzia a  maj cych na celu 
tworzenie relacji z klientem, odwo ywanie si  do pozytywnych do wiadcze  
wyzwala wi ksz  aktywno  na profilu marki. Cz stsza interakcja z mark  
w ramach profili spo eczno ciowych mo e prze o y  si  na pozytywny wize-
runek i wi ksz  lojalno  wobec produktów i us ug zbli onych w warstwie 
funkcjonalnej.

Przypisy
1 W 2015 r. zajmowa y one nast puj ce pozycje: Coca-Cola – 3., McDonald’s – 9., 

Pepsi – 24., KFC – 75. (http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/
ranking/).
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