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Celem opracowania byto pokazanie wykorzystania przekazow komunikacji w ramach marketingu tradycyj-
nego, marketingu relacji i marketingu do$wiadczen na przyktadzie czterech marek zywnosciowych (dwoch
produktowych i dwaoch ustugowych). Przeanalizowano aktywno$¢ marketingowg marek produktowych
Pepsi i Coca-Cola oraz marek ustugowych KFC i McDonald’s w okresie trzech miesiecy (sierpien—paz-
dziernik 2015 r.) na portalu spoteczno$ciowym Facebook. Wyniki badania iloSciowego i jakosciowego
wykazaty, iz dla analizowanych marek produktowych prowadzono w analizowanym okresie aktywniejszg
komunikacje marketingowg z klientami niz dla marek ustugowych. Na profilach marek produktowych
cze$ciej wykorzystywano komunikaty o charakterze marketingu do$wiadczen i relacji.
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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.
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1. Wprowadzenie

Zmieniajace si¢ dynamicznie uwarunkowania rynkowe determinuja ewo-
lucje podejécia do prowadzonych przez przedsigbiorstwa dziatan marketin-
gowych, ich celu, sposobow realizacji i przyjetych metod. Przesunigcie sily
cigzkoSci od finalizacji transakcji sprzedazy do etapow wezesniejszych wplywa
na budowanie relacji rozumianej nie tylko jako relacja mig¢dzy sprzedaja-
cym a kupujacym, ale przede wszystkim jako relacja mi¢dzy marka a kon-
sumentem. Takiemu rozumieniu dziatafi marketingowych sprzyja rozwdj
nowoczesnych form komunikacji, umozliwiajac dwustronne porozumiewanie
si¢ istotne dla nawigzania relacji oraz jej umacniania. Coraz wigkszego
znaczenia nabieraja nowoczesne platformy swobodnego wypowiadania sig,
co determinuje spersonalizowang komunikacje.

Celem niniejszego opracowania bytlo porOwnanie stosowania komu-
nikatow marketingowych o charakterze marketingu tradycyjnego, relacji
i do§wiadczen na profilach marek produktowych (Pepsi, Coca-Cola) i ustu-
gowych (KFC, McDonald’s) na portalu spoteczno$ciowym Facebook oraz
porOwnanie poziomu zainteresowania tymi formami komunikacji przez
uzytkownikéw portalu spolecznos$ciowego.

2. Marketing tradycyjny, marketing relacji
i marketing doSwiadczen — ujecie teoretyczne

Na przestrzeni lat podejScie do marketingu ewoluowalo. Pierwsza kon-
cepcja marketingu uznawana obecnie za podejscie transakcyjne (sprzeda-
zowe, tradycyjne) miata na celu zwigkszenie sprzedazy. Komunikacja z klien-
tami dotyczyta elementéw funkcjonalnych oferowanych produktow i ustug,
bazujac na oddzialywaniu przez kategorie marketingu-mix, czyli odpowiednie
wykorzystanie elementow dotyczacych dystrybucji, ceny i promocji. Stabo-
Scig marketingu tradycyjnego jest adresowanie komunikatéw do szerokich
grup odbiorcow, bez uwzgledniania potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych
konsumentéw. Dostepne obecnie produkty i ustugi czeSciej sa adresowane
do wezszych segmentdw klientow, co sprawia, iz narzedzia marketingu tra-
dycyjnego okazuja si¢ nieskuteczne (Dziedzic i Szymanska, 2011).

Postepujacy rozwdj teorii marketingowych jest nastepstwem dynamicz-
nego roznicowania si¢ produktéw i ustug, pojawienia si¢ nowych mozliwoSci
komunikowania si¢ z klientami, konsumentami, intensyfikacji badan akade-
mickich i praktyki biznesowej. Dokonujac podziatu teorii i koncepcji mar-
ketingu, mozna wyr6zni¢ cztery obszary: (1) teorie marketingu (marketing
relacji i marketing 3.0), (2) koncepcje marketingu w ujeciu podmiotowym
(marketing dziecigcy, miodziezowy, marketing farmaceutyczny, shopper
marketing), (3) koncepcje marketingu w ujeciu przedmiotowym (marketing
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terytorialny, sportowy, polityczny, doSwiadczen, sensoryczny, zapachowy,

narracyjny) oraz (4) koncepcje marketingu w uj¢ciu narz¢dziowym (mar-

keting cyfrowy, internetowy, e-mail marketing, inbound marketing, spotecz-

nosciowy, mobilny) (Goérska-Warsewicz, Swigtkowska i Krajewski, 2013).
Marketing relacji ma na celu budowe silnych relacji migdzy przedsie-

biorstwem (sprzedajacym, ustugodawca) a klientem. Wazne jest budowa-

nie wi¢zi z konsumentem, nie za$ sama finalizacja transakcji (Pizto, 2008).

Potrzeby i oczekiwania klienta stanowia zainteresowanie przedsi¢biorstw,

powodujac odejscie od tradycyjnej koncepcji 4P na rzecz 4C (klient, koszt,

komunikacja, wygoda) lub 5I (identyfikacja, indywidualizacja, interakcja,
integracja, integralno$¢) (Dziedzic i Szymanska, 2011). Marketing relacji
nosi nazwe relationship marketing, w polskiej literaturze marketingowej
stosowane sg rowniez okreSlenia marketing powigzan, marketing relacyjny,
marketing zwigzkdéw lub marketing wigzi (Kwiatek, 2007; Otto, 2001; Dzie-

dzic i Szymanska, 2011).

W marketingu relacji wazng role odgrywaja pracownicy majacy bezpo-
Sredni kontakt z klientem. Wzajemne relacje miedzy przedsigbiorstwem
a klientem czy klientami ksztaltujg si¢ na skutek wspotistnienia procesu
sprzedazy i r6znej aktywnoSci obu stron. Generuje to nastepujace typy relacji
(Kotler, Armstrong, Saunders i Wong, 2002):

— podstawowe — z koncentracja wylacznie na sprzedazy;

— reaktywne — z zacheta sprzedawcy do ponownego skontaktowania si¢
z firma i wywolania potrzeby pozyskania informacji;

— odpowiedzialne — realizowane przez kontakt sprzedawcy z klientem po
dokonaniu zakupu w celu zapytania, czy produkt spelnia oczekiwania
nabywcy (konsumenta);

— proaktywne — nastepujace przez kontakt pracownika z konsumentem
i przekazanie informacji o nowej ofercie;

— partnerskie — polegajace na utrzymywaniu trwatych wi¢zi z konsumentem
dla znalezienia sposobdw lepszego dostarczenia oczekiwanej wartosci dla
nabywcy.

Idea marketingu relacyjnego zaktada stosowanie pigciu rodzajow strategii
(Berry, 1983):

— rdzen ustug (core service strategy) — dotyczy ciaglego prowadzenia dzia-
fafh w celu utrzymania i zbudowania diugotrwalych relacji z klientami
stanowigcymi gléwna grupe docelowa;

— indywidualne ksztaitowanie relacji (relationship customization) — odnosi
si¢ do rozpoznania potrzeb i wymagan klientow;

— zwigkszenie ustug (service augmentation) — wskazuje na zaoferowanie
nowych ustug wyrdzniajacych sie¢ od ustug konkurencyjnych;

— relacje cenowe (relationship pricing) — odnosi si¢ do ksztattowania ceny
w celu podtrzymania relacji z konsumentami i zwigkszenia ich lojalnosci;

— wewngetrzny marketing (internal marketing) — bazuje na zalozeniu, ze
pracownik jest konsumentem, a jego praca produktem.
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Waznym elementem marketingu relacji jest zintegrowana komunika-
cja dotyczaca porozumienia i budowania dialogu opartego na wzajemnym
zaufaniu mi¢dzy partnerami komunikacji. Stanowi rodzaj aktywnosSci faczacej
partneréw wymiany, tworzac trwale relacje (wig¢zi) migdzy nimi. Do czyn-
nikow, ktére przyczynily si¢ do zmiany podejScia w zakresie komunikacji,
mozna zaliczy¢ m.in. szum informacyjny i zwigzang z nim nieefektywnos¢é
dotychczasowych form reklamy (Sagan, 2003; Chrachol, 2013).

Marketing doSwiadczen jest koncepcja uwzgledniajaca emocjonalne
potrzeby klientdw oraz nieracjonalnos$¢ decyzji nabywczych. Ta koncepcja,
podobnie jak marketing relacji, jest skoncentrowana na kliencie. Doswiad-
czenia konsumentdw zwigzane z przedsi¢biorstwem (produktem, usluga,
marka) dotycza dodatkowych wartosci z obszaru doswiadczenn zmystowych,
relacyjnych, emocjonalnych. Klienci oczekuja od przedsigbiorstw zaspoko-
jenia ich szerszych potrzeb zwigzanych ze sferg marzen lub ekspresji pre-
ferowanego stylu zycia (Dziewanowska, 2013; Krawiec, 2015).

Do rozwoju idei marketingu do$§wiadczen przyczynily si¢ trendy natury
spoleczno-gospodarczej. Mozna do nich zaliczy¢ postmodernizm, przejawia-
jacy si¢ w konsumpcjonizmie, nadrzeczywistosci i prosumpcji oraz komody-
tyzacje oferty. Jednocze$nie dynamicznie rozwijajace si¢ technologie infor-
macyjne, umacniajg znaczenie marki, a komunikacja znéw zaczyna mieé
charakter bezposredni i dwukierunkowy. Wymienione trendy spowodowaly,
iz (Dziewanowska, 2013):

— konsumenci nabywaja nie produkty czy ustugi, lecz towarzyszace im
doznania;

— przedsigbiorstwa odwotuja si¢ do uczué i zmystow, a nie wylacznie do
czystej logiki i racjonalizmu nabywcow;

— efektywno$¢ dziatania przestata by¢ uwazana za najwazniejszy miernik
sukcesu;

— konsumenci sg traktowani jako porozumiewajace si¢ miedzy sobg jed-
nostki, zdolne do samostanowienia i tworzace spolecznosci wok6t wspol-
nych wartoSci.

Aby zrozumie¢ koncepcje marketingu doSwiadczen, wazne jest pojmo-
wanie do$wiadczenia jako wewngtrznej i subiektywnej odpowiedzi na bez-
posrednia lub poSrednig interakcje zachodzaca migdzy przedsigbiorstwem
a konsumentem podczas trwania ich wzajemnej relacji. Prowadzi to do
zaangazowania konsumentow nie tylko na poziomie racjonalnym, ale row-
niez emocjonalnym, zmystowym, fizycznym i duchowym. Takie podejscie
zmienia akcent z rozgraniczenia mi¢dzy produktami — widocznymi i mate-
rialnymi a ustugami — niewidocznymi i niematerialnymi, na skupieniu uwagi
na do$wiadczeniu, czyli wewnetrznym przezyciu, moggcym stanowi unikalne,
osobiste i trwale doznanie (Dziewanowska, 2013).

Przyjete w ramach marketingu doS§wiadczen zatozenia spowodowaly, ze
dziatania marketingowe majace charakter marketingu doswiadczen cechujg
si¢ (Skowronek, 2011):
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— rozwojem produktéw i ustug opartych na glebszym rozumieniu potrzeb
uzytkownikow;
— dostarczaniem warto$ciowych dla klienta do$wiadczen, zapadajacych

w pamigc;

— tworzeniem produktow i ustug sensorycznych, angazujacych wszystkie
pie¢ zmystow konsumenta (multisensualnos¢);

— pelnym zaspokajaniem potrzeb (multifunkcjonalnos$¢) przez doswiadczenie;

— wykorzystywaniem estetyki oraz osobistej interakcji w dostarczaniu war-
toSci dla klienta;

— pozycjonowaniem opartym na przekazie emocjonalnym oraz sensorycz-
nym (zmystowym);

— koordynowaniem wszystkich faz kontaktu klienta z firma pod katem
wywolywania pozytywnych emocji i wrazef;

— wykorzystaniem nowych technologii do maksymalizowania korzySci

z kustomizacji majacych na celu unikalne zastosowanie do$wiadczen

i ,kreatywng” konsumpcje;

— stymulowaniem, charakterem, rozrywka, edukacjq i emocjonalnym anga-
zowaniem nabywcdow, zwiekszajacym satysfakcje i lojalno$¢ klienta;

— zwicgkszaniem komfortu zycia przez kreowanie uczucia zadowolenia,
przyjemnosci, szczgscia.

Obecnie czg$¢ dziatan marketingowych jest realizowana za posrednic-
twem Internetu, a jego rozwdj pozwolil przedsigbiorstwom na kreowanie
nowych kanaléw komunikacji z klientami. Nigdy wcze$niej komunikacja
z odbiorcg produktdw i ustug bedacych globalnymi markami nie dawata tak
duzych mozliwoSci interakcji z klientem. Facebook jest jednym z innowacyj-
nych narzedzi komunikacji z klientem. Mozna zaobserwowaé przenoszenie
relacji miedzyludzkich do $wiata wirtualnego, sprzyja to korzystaniu przez
przedsigbiorstwa z nowych, ciekawszych form oddzialywania na konsumenta
(Chrachol, 2013; Dudziak, 2013).

Nadal cze$¢ przedsiebiorstw nie wie, jak skutecznie komunikowac sie
z klientami za poSrednictwem portali spotecznoSciowych, ktére nalezy trak-
towaé w odmienny sposdb w porOwnaniu z tradycyjnymi metodami komuni-
kacji. Wyniki badania zrealizowanego przez Harvard Business Review Polska
wraz z firmg doradcza Capgenimi, przeprowadzone na przedsigbiorstwach
dziatajacych w Polsce (m.in. Coca-Cola Polska, PepsiCo, McDonald’s) wska-
zuja, iz dziatania w Internecie dotyczace produktéw i ustug koncentruja si¢
na serwisach Facebook i YouTube. Badane przedsi¢biorstwa aktywnie braly
udzial w dyskusjach na forach dotyczacych nie tylko tematow zwigzanych
z ich profilem dziatalnoSci, ale takze w kwestiach opiniotwdrczych. Tworzenie
fanpage’d6w na Facebooku ma stuzy¢ budowaniu relacji i wywolywaé przy-
jemne skojarzenia, doSwiadczenia zwigzane z marka i przedsigbiorstwem.
Jak jednak wynika z badania, strategie komunikacji przedsi¢gbiorstw na Face-
booku dotyczg gtéwnie promowania produktow i ustug oraz ksztattowaniu
wizerunku (Harvard Business Review Polska, 2013).
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3. Marki produktow i ustug zywnosciowych
w kontekscie analizowanych form marketingu
— wybrane aspekty teoretyczne

Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu z 1960 r., marke
stanowi ,,nazwa, termin, symbol badzZ projekt graficzny lub ich kombinacja,
ktorych celem jest identyfikowanie towarow i ustug jednego sprzedawcy lub
grupy sprzedawcow oraz ich odrdéznienie od towarow lub ustug oferowanych
przez konkurencje” (AMA, 1995; Kotler, 2005). Od tego czasu marke defi-
niowano przez szerokie spektrum okreSlen, poczynajac od prostych definicji
opartych na definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu po kom-
pleksowe idee odnoszace si¢ do wielu komponentdéw materialnych i nie-
materialnych. Coraz czg¢éciej, opisujac marke, wskazuje si¢ na obietnice,
zestaw skojarzen lub oczekiwan, ikon¢ i wizerunek. Marka utozsamiana
jest z byciem symbolem dla okreS§lonej grupy odbiorcow, odzwierciedleniem
prestizu, pozycji zawodowej i okreS§lonego stylu zycia (Gorska-Warsewicz,
Swigtkowska i Krajewski, 2013).

Wyr6zni¢ mozna dwie grupy definicji marki. Pierwsza odnosi si¢ do marki
jako sumy produktu oraz pewnej dodatkowej wartosci z nim zwigzanej, druga
natomiast odzwierciedla ,,pewng warto§¢ dodang do produktu, np. wizeru-
nek, bez uwzgledniania samego produktu”. Z kolei definicja wezsza marki
traktuje marke jako ,identyfikator w kontekScie nazwy, terminu, znaku,
symbolu lub ich kombinacji, majacych na celu identyfikacje wyrobu lub
ustugi oraz ich odréznienie od oferty konkurentdw”. Szersza perspektywa
ujmuje marke jako zestaw korzysci dla jej uzytkownika i odnosi si¢ do marki
jako ,,zespotu funkcjonalnych, ekonomicznych i psychologicznych korzySci
dla uzytkownika, ktorych dostarcza produkt oznaczony odpowiednim iden-
tyfikatorem” (Urbanek, 2002).

W odniesieniu do marki produktéw zywnoSciowych nalezy wskaza¢ na
zestaw elementdw materialnych wynikajacych z okreslonej technologii pro-
dukcji (np. sktadu surowcowego) i opakowania w potaczeniu z elementami
niematerialnymi, wynikajacymi z przyjetych zalozen producenta w odniesie-
niu do architektury marki, miejsca produktu w portfelu asortymentowym,
osobowosci marki, jej znajomoSci i mozliwosci oferowania wartosci dodane;j
(Gorska-Warsewicz, 2011).

Potaczenie elementow materialnych i niematerialnych warunkuje sukces
marki produktu zZywnoSciowego na coraz bardziej konkurencyjnym rynku.
Uwzglednienie technologii produkcji wynika z postepu naukowo-technicz-
nego i wprowadzania innowacji produktowych w zakresie przetwarzania,
utrwalania i konserwowania zywnoS$ci. Ma to wplyw na trwafo$¢ produktu
i zawarto§¢ sktadnikow odzywczych z jednej strony, z drugiej za$ determi-
nuje zaspokojenie potrzeb zywieniowych konsumentéw. Rozwdj technolo-
gii zywnoSci uwzglednia zachowania konsumenckie, wtaczajac zmiany stylu
zycia, skrocenie czasu dyspozycyjnego przeznaczonego do przygotowania
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positkébw w domu, wzrastajaca mobilno$¢ konsumentow itp. Istotny dla
marki produktu zywnoSciowego jest efekt synergii nawigzujacy do umie-
jetnego potaczenia w strategii przedsigbiorstw wobec marek elementow
materialnych i niematerialnych (Gorska-Warsewicz, Swigtkowska i Kra-
jewski, 2013).

Odnoszac si¢ do marketingu doswiadczenn i marketingu relacji, nalezy
dobitnie podkresli¢ potaczenie elementow materialnych i niematerialnych.
PH. Farquhar (1989) wskazal na marke jako nazwe, symbol, design lub
znak, ktére poprawiajg warto$¢ produktu powyzej jego funkcjonalnych
cechy. W tym ujeciu istotne sa wartoSci dodane stanowigce abstrakcyjne
cechy marki powstajace w umysle konsumenta, ktére dodajg produktom
warto$ci wynikajacych z osobistych przekonan (Altkorn, 2002). Marka jest
wigc produktem, ale takim, ktéry dodaje inne wymiary, odrozniajace go
w pewien sposob od innych produktow zaprojektowanych do zaspokajania
tej samej potrzeby. W tej definicji marka jest istota (jednostka) powyzej
fizycznego i funkcjonalnego produktu (Keller, 1993). Stuszne jest okresle-
nie J.N. Kapferera (2009), traktujace marke jako nazwe, znak, zewnetrzny
symbol, ktérych funkcje dotycza oddziatywania na rynek. W ten nurt wpi-
suje si¢ definicja J. Kalla, ze marka to ,,okre§lona kombinacja produktu/6w
fizycznego/ych, nazwy marki, logo, opakowania, komunikacji marketingowe;j
oraz towarzyszacej im dost¢pnosci (fatwos¢ zakupu), ktore odrdzniajac oferte
danego przedsigbiorstwa od ofert konkurencyjnych, dostarczaja nabywcy
wyr6zniajacych korzySci funkcjonalnych i/lub symbolicznych” (Kall, 2005),
dzigki czemu tworzy lojalne grono nabywcow i umozliwia im tym samym
osiagniecie wiodacej pozycji na rynku (Kall, 2001).

4. Materiat i metodyka

Do realizacji celu badawczego, odnoszacego si¢ do przedstawienia spo-
sobu wykorzystania przekazéw komunikacji w ramach marketingu tradycyj-
nego, marketingu relacji i marketingu doSwiadczen, zaprojektowano badanie
empiryczne, ktore zrealizowano w dniu 13 listopada 2015 r. (dane zostaly
pozyskane jednego dnia ze wzgledu na dynamicznie zmieniajgce si¢ liczby
udostepnient i polubien). Badanie polegalo na zebraniu danych iloSciowych
dotyczacych aktywnoSci marketingowej korporacji na profilach czterech
marek, w tym dwoch marek produktowych (Pepsi i Coca-Cola) i dwoch
marek ustugowych (KFC i McDonald’s) na portalu spoteczno$ciowym Face-
book z okresu trzech miesigcy (sierpien—pazdziernik 2015 r.). Na wybor
wymienionych marek wplyneta ich rozpoznawalno$§¢ oraz warto$¢ — naleza
one do grupy marek o najwigkszej warto$¢ i zajmuja pozycje w pierwszej
100 rankingu Interbrand!. Ponadto sg to marki produktéw i ustug zyw-
nosciowych i, z jednej strony, konkuruja one ze sobg (Coca-Cola z Pepsi,
McDonald’s z KFC), za$ z drugiej — kooperuja (Coca-Cola z McDonald’s,
Pepsi z KFC).
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Por6éwnanie dzialaft komunikacyjnych prowadzonych przez firmy oferujace
podobne produkty w dwoch sektorach wydawalo sie cieckawym tematem do
analizy. Komunikaty (posty) zaklasyfikowano do trzech form marketingu:
tradycyjnego, relacji i do§wiadczen. O zaklasyfikowaniu wiadomoSci decydo-
wala tre$¢ komunikatu i oprawa wizualna (fotografia, film). Za komunikaty
o charakterze transakcyjnym uznawano posty informujace o cenie i promo-
cjach cenowych, nowoSciach produktowych. Komunikaty marketingu relacji
dotyczyly interakcji internautéw z produktem, ustuga (w formie piknikow,
spotkan, zaproszen). Komunikaty marketingu do§wiadczen byly nacechowane
emocjonalnie i byly powigzane z zyciem nabywcy, mialy na celu inspirowac,
budowaé spolecznos¢, centrum ich uwagi nie musiata by¢ marka, produkt,
ustuga. W przypadku gdy tre$¢ komunikatu nie pozwalata na jednoznaczne
zaklasyfikowanie go do jednej z trzech kategorii, element uzupelniajacy sta-
nowila analiza komentarzy umieszczonych pod postem zgodnie z wyzej przed-
stawionymi zalozeniami. Dodatkowo zostaly zebrane informacje o aktywnosci
internautéw dotyczace poszczegdlnych komunikatow, w tym liczba polubien
oraz liczba udostepniefn postu na wilasnym profilu internauty. Dla uzyskania
lepszej porownywalno$ci wynikoéw ze wzgledu na rodzaj komunikatu i marke
zebrane dane policzono warto$¢ Srednig dotyczacy liczby polubien i udostep-
niefi oraz procentowy udzial danego rodzaju komunikatéw w ogolnej liczbie
komunikatéw opublikowanych na stronie marki.

W celu przedstawienia petniejszej analizy informacji umieszczanych na
fanpage’ach omawianych marek, poréwnanie danych iloSciowych uzupel-
niono o analize jakoSciowa najpopularniejszych postéw oraz cyklicznych
dziatanh komunikacyjnych prowadzonych na profilach marek.

5. Analiza dziatan w ramach marketingu tradycyjnego,
marketingu relacji i marketingu doswiadczen
dla badanych marek

Na profilach wszystkich analizowanych marek na portalu spotecznoscio-
wym Facebook prowadzono aktywne dziatania komunikacyjne. Analizie pod-
dano tacznie prawie 300 postéw umieszczonych na profilach wybranych
marek. W badanym okresie marka Coca-Cola cieszyla si¢ najwigkszym zain-
teresowaniem internautdw, informacje udostepniane na jej profilu polubiono
ponad 93 min razy. O 1/3 mniej polubien uzyskaly posty na stronie marki
McDonald’s. Pozostate dwie marki — KFC i Pepsi — uzyskaly odpowiednio
39 mln i 34 mIn polubiefi komunikatow.

W okresie sierpief—pazdziernik 2015 r. najwieksza liczbe publikacji
komunikatow odnotowano na portalach marek produktowych Coca-Cola
i Pepsi, najmniejsza liczba komunikatéw ukazata si¢ na profilu marki KFC.
Liczba opublikowanych informacji przetozyta si¢ na aktywno$¢ internautdw.
Posty udostepnione na profilu marki Coca-Cola zostaly polubione ponad
0,5 mln razy przez uzytkownikéw Facebooka. Komunikaty marketingowe
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pozostatych marek cieszyty si¢ 10-krotnie mniejszym zainteresowaniem inter-
nautow. Najmniejszg liczbe polubiefi pod komunikatami uzyskaly marki
ustugowe: McDonald’s — 23,9 tys. polubied, KFC - 10,5 tys. polubiefi.
Podobna tendencja jak w przypadku polubieni dotyczyta liczby udostgpnieni.
Jednak w tym przypadku komunikaty na profilach marek kooperujacych
Coca-Cola i McDonald’s mialy wigcej udostepnienn od postow dla marek
Pepsi 1 KFC.

Komunikaty o charakterze marketingu tradycyjnego, dotyczace przede
wszystkim prezentacji produktu lub ustugi i zawierajace informacje o cenie
lub promocjach cenowych, najczesciej stosowano na fanpage’u marki KFC,
stanowily one ponad 60% postow opublikowanych na tej stronie. Okoto
50% komunikatéw na profilu McDonald’s dotyczylo produktéw i promocji
cenowych. Najwyzsza Srednia liczbe polubien jednego posta o charakte-
rze marketingu tradycyjnego uzyskala informacja opublikowana na stronie
marki Coca-Cola. Jednak to w przypadku marki McDonald’s komunikaty
o charakterze marketingu tradycyjnego uzyskaly najwyzszg Srednia polubien
komunikatu w poréwnaniu z pozostalymi rodzajami opublikowanych. Dwie
analizowane marki produktowe, Pepsi i Coca-Cola, najrzadziej stosowaly
komunikaty o charakterze marketingu tradycyjnego, stanowily one mniej
niz 10% publikowanych postow.

Komunikaty majace na celu budowanie lub wchodzenie w relacj¢ z inter-
nautami najcze¢Sciej stosowaly marki produktowe. Na profilu marki Coca-
Cola opublikowano ponad 70 postéw (61,9% Iacznej liczby postow) majacych
na celu podtrzymywanie relacji z internautami, za$ na fanpage’u marki Pepsi
— ponad 50 komunikatow (55,9% tacznej liczby postow). Komunikaty marki
Coca-Cola z zakresu marketingu relacji wzbudzily zainteresowanie ponad
¢wier¢ miliona internautow, analogiczne informacje na stronach marki Pepsi
jako interesujace zaznaczyto tylko 15 tys. internautow. Komunikaty o charak-
terze marketingu relacji stanowity jedynie 1/3 komunikatéw publikowanych
na stronach marek KFC (7 postéw) i McDonald’s (19 postéw), wzbudzajac
zainteresowanie kilku tysiecy internautOow. SpoSrdd analizowanych marek
najwyzszg Srednig polubien posta o charakterze marketingu relacji uzyskata
informacja opublikowana na stronie marki Coca-Cola.

Najwicksza liczbe postow o charakterze marketingu doSwiadczen opu-
blikowano na fanpageu marki Coca-Cola. Jednak pod wzgledem udziatu
w ogolnej liczbie komunikatow przodowata strona marki Pepsi — co czwarty
opublikowany komunikat mial charakter marketingu do$wiadczen. Komu-
nikaty o charakterze marketingu doswiadczen uzyskaly najwyzsza $rednig
polubien w przypadku marek Coca-Cola i Pepsi. Na stronach marek ustugo-
wych KFC i McDonald’s ta forma komunikacji byta stosowana najrzadziej,
mniej niz 15% postdw miato charakter marketingu do§wiadczen (tabela 1).

Opisowa analiza komunikatéw umieszczanych na profilu marki KFC
w okresie sierpien—pazdziernik 2015 r. wykazala, iz wigkszoS¢ postow doty-
czyta promocji potraw dostepnych w lokalach sieci. Najcze$ciej umieszczane
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Komunikacja fanpage’a KFC | McDonald’s | Pepsi | Coca-Cola
Laczna liczba polubien strony w min 39,3 60,0 34,0 93,9
Ogotem liczba postow 29 50 93 126

liczba polubieni 10 468 23 920 42 966 | 553714

liczba udostepnien 236 427 304 4 284
Marketing  |liczba postow 18 24 4 9
tradycyjny ;

procentowy udzial

w ogolnej liczby postow 62,1 48,0 43 7,1

liczba polubieni 5991 13 491 1 264 23 280

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

liczba udostepnien 173 197 29 25

$rednia na post 9,6 8,2 7,3 2,8
Marketing  |liczba postow 7 19 52 78
relacji )

procentowy udzial

w ogolnej liczby postow 24,1 38,0 55,9 61,9

liczba polubieni 2 861 6 848 15290 | 256 590

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

liczba udostepnien 41 188 153 1271

$rednia na post 5,9 9,9 2,9 16,3
Marketing | liczba postow 4 7 37 39
doswiadczen -

procentowy udziat

w ogolnej liczby postow 13,8 14,0 39,8 31,0

liczba polubieni 1616 3581 26 412 | 273 844

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

liczba udostepnien 22 42 122 2 988

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

Tab. 1. Pordwnanie zastosowania komunikatow marketingu tradycyjnego, relacji
i doswiadczeri na Fanpage’ach marek KFC, McDonald’s, Pepsi i Coca-Cola. Zrédfo:
badanie wtasne 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 eksponowaly wybrany produkt ze statej oferty lub nowe propo-
zycje. W wigkszosci komunikatéw wskazywano na ceng positku (np. ,,Nie ma
nad czym debatowaé, numer jeden na liscie — Kubelek Bogdan za 14,95 z1”).
Sie¢ KFC w analizowanym czasie jako jedyna z poréwnywanych marek nie
realizowata akcji majacych na celu aktywizowanie klientéw lub wchodzenie
z nimi w interakcje o charakterze innym niz transakcyjny.
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Sie¢ McDonald’s w analizowanych trzech miesiacach publikowala prze-
waznie posty promujace ofert¢ produktowa, latem — kanapki i lody (sier-
pieni), za§ w pazdzierniku — kawy. W przypadku marki McDonald’s komuni-
katy o charakterze marketingu tradycyjnego czesciej niz na stronach marki
KFC byly opatrzone krotkim filmem. Sie¢ McDonald’s w okresie letnim
realizowata aktywng promocje marki o charakterze relacyjnym, wskazujac na
pikniki organizowane w wybranych miastach. Informacje o piknikach orga-
nizowanych przez wybrane restauracje sieci McDonald’s byly propagowane
na stronie marki na Facebooku. Jednoczesnie na fanpage™n organizowano
konkursy z nagrodami aktywizujace internautdw.

Dla marki Pepsi w okresie wakacyjnym realizowano kampani¢ aktywi-
zujaca klientéw pod hastem ,,Wyzwanie smaku Pepsi”. Akcje o charakterze
marketingu relacji prowadzono w najwickszych miastach oraz miejscowo-
Sciach turystycznych w Polsce. Na profilu marki systematycznie umieszczano
zdjecia i informacje o kolejnych wydarzeniach z udziatem klientéw. Posty te
spotykaly si¢ z duzym zainteresowaniem uzytkownikow Facebooka. Rowno-
legle z akcja ,,Wyzwanie smaku Pepsi” na fanpage’u prowadzono konkursy
oraz zachgcano internautdw do wspomnien z lat 80. przez zakup limitowane;j
edycji napoju Pepsi. Na stronie marki umieszczano takze informacje bezpo-
Srednio niezwigzane z produktem, np. o sponsorowanych wydarzeniach spor-
towych. Warto podkresli¢, iz w poréwnaniu z KFC i McDonald’s na profilu
marki Pepsi internauci czeSciej komentowali posty, umieszczali pod nimi
swoje zdjecia, dzielili si¢ opiniami i doSwiadczeniami zwigzanymi z marka.

Na profilu marki Coca-Cola dominowaly komunikaty zachg¢cajace
uzytkownikoéw Facebook do aktywnosci (np. ,,Jakie macie plany na ten
wyjatkowo straszny wieczor?”; ,,A jaki napis najlepiej pasowalby do Two-
jej przyjacioiki?”). W analizowanych miesigcach na stronach marki pro-
wadzono akcje aktywizujacg internautow pod tytutem ,,Daj catusa”. Akcja
zachecata uzytkownikdw Facebooka do umieszczania na stronie marki zdjeé
z butelka/puszka coca-coli w r6znych miejscach, w przyjemnych dla nich
okolicznoS$ciach. Jednocze$nie na stronach marki udostgpniano informa-
cje o sponsorowanym programie ,,The Voice of Poland”, a takze meczach
i wydarzeniach zwigzanych z reprezentacjg Polski oraz jej kapitanem Rober-
tem Lewandowskim. Posty dotyczace meczow reprezentacji Polski mialy
najwicksza liczbe polubien i udostgpnien. Na profilu marki systematycznie
publikowano propozycje przepisow kulinarnych i zach¢cano internautow
do dzielenia si¢ pomystami na potrawy. Duza czg¢8¢ postow odwolywata si¢
do przyjemnych wydarzen i do§wiadczen uzytkownikdéw portalu, m.in. do
wakacji, zwierzat, przyjazni i mitoSci. W poréwnaniu ze stronami pozostalych
marek na stronie marki Coca-Cola internauci czgsto komentowali posty,
dzielili si¢ doSwiadczeniami, okazywali sympati¢ i przywigzanie do marki.
Ich wypowiedzi pod postami oraz spos6b moderowania dyskusji na fanpa-
ge’u marki przypominaly rozmowy i posty publikowane na profilach osob

prywatnych.
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6. Podsumowanie

Obecnie przedsigbiorstwa korzystaja ze zréznicowanych dziatah marke-
tingowych, wykorzystujac narzedzia o charakterze marketingu tradycyjnego,
relacji oraz do$wiadczen. Analiza komunikacji na profilach internetowych
marek Pepsi, Coca-Cola, KFC i McDonald’s wykazata, iz:

— na profilach marek produktowych Pepsi i Coca-Cola przewazaly komu-
nikaty marketingu relacji i doSwiadczenf, a taczna liczba polubien pro-
filu przektadala si¢ na iloSciowa i jakoSciowa aktywnos$¢ pod postami
umieszczanymi na stronie marki;

— mna profilach marek ustugowych KFC i McDonald’s w wigkszym stop-
niu publikowano komunikaty marketingu tradycyjnego odnoszace si¢
do racjonalnych cech ustugi; w przypadku marki McDonald’s na pro-
fiu czgsciej pojawialy sie komunikaty o charakterze marketingu relacji
bedace konsekwencja prowadzonych dziatan promocyjnych.
Reasumujac, nowoczesne technologie powszechnie wykorzystane przez

konsumentdw stanowig wazny element interakcji z markami produktowymi

i ustugowymi. Prowadzenie na profilach marek dzialan majacych na celu

tworzenie relacji z klientem, odwolywanie si¢ do pozytywnych doswiadczen

wyzwala wicksza aktywno$¢ na profilu marki. Czestsza interakcja z marka

w ramach profili spotecznoSciowych moze przetozy¢ si¢ na pozytywny wize-

runek i wigksza lojalno$¢ wobec produktéw i ustug zblizonych w warstwie

funkcjonalne;j.

Przypisy

I W 2015 r. zajmowaly one nastgpujace 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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