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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest zbadanie, jakie strategie wdrazajg wybrane polskie niszowe marki odziezowe
w mediach spolecznosciowych, oraz okreslenie, ktora z nich jest w tym zakresie skuteczniejsza
i od czego jest to uzaleznione. Metody badan: w tekscie zastosowano metode badawczg, ktora
umozliwia poznawanie $§wiata przedstawianego w mediach, czyli analiz¢ zawarto$ci medidw
oraz analize¢ wskaznikow ekonomicznych. Poréwnano tresci na profilach dwoch polskich firm
odziezowych — Vesny oraz Marie Zélie — na Facebooku i Instagramie. Dodatkowo skorzystano
z metody netnografii, polegajacej na analizie zachowan konsumentéw w internecie. Wyniki
i wnioski: Facebook i Instagram to gtdéwne narzedzia marketingu internetowego badanych ma-
rek odziezowych. Stuzg im one do prezentowania produktow oraz komunikowania si¢ z odbior-
cami. Firmy inicjujg rozmowy przez zadawanie pytan w postach, a nastgpnie prowadza dialog,
odpowiadajac na komentarze. Na podstawie analizy charakteru i liczby postoéw Vesny i Marie
Z¢lie stwierdzono, ze lepsza strategi¢ promocyjng w mediach spotecznoéciowych wdrozyta dru-
ga z tych marek. Warto$¢ poznawcza: w artykule przedstawiono aktualne zagadnienie, jakim
jest promocja firm za posrednictwem social mediow. Dotychczas zaden z badaczy nie zajmowat
si¢ analiza taktyk promocyjnych niszowych marek odziezowych Marie Zélie i Vesna w tego typu
mediach. Poréwnanie dwoch strategii — jednej udanej, drugiej nieudanej — moze pomoéc innym
podmiotom w planowaniu dziatan reklamowych w serwisach spotecznosciowych.
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Media spotecznos$ciowe wcigz zyskuja na popularnosci. Na caltym $wiecie majg juz 4,2 mld
uzytkownikow (Kemp, 2021). Trend ten dostrzegli rowniez marketingowcy, ktorzy szyb-
ko zorientowali si¢, ze jest to idealne miejsce do komunikowania si¢ firm z otoczeniem. Branza
odziezowa to jedna z tych, ktére z powodzeniem moga prezentowac swoje produkty na zdje-
ciach i filmach, bedacych podstawowga forma przekazu w takich serwisach jak Instagram czy Fa-
cebook. Niektore firmy, mimo préb wypromowania si¢ za pomoca medidw spotecznosciowych,
nigdy nie zdobywajg popularno$ci, inne osiagaja sukces juz niedlugo po pojawieniu si¢ w social
mediach, a z biegiem czasu ich pozycja si¢ poprawia.

Artykul stanowi probe przedstawienia znaczenia mediow spolecznos$ciowych w dziataniach re-
klamowych mikro- i matych przedsigbiorstw, czyli takich, ktore zatrudniaja nie wiecej niz 50 pra-
cownikow, a ich obrot roczny wynosi mniej niz 10 mln euro. Celem analizy jest zbadanie, jakie
strategie stosujg wybrane polskie marki odziezowe w social mediach, wskazanie tej z nich, ktora
przynosi lepsze efekty i realnie wptywa na rozwoj i zysk firmy, a takze sprawdzenie, jakie czynni-
ki maja wplyw na powodzenie w tym zakresie. Wyznacznikiem skutecznosci dziatan w mediach
spotecznos$ciowych —na Facebooku i Instagramie — beda popularno$¢ profili firm i podawane przez
nie w tych serwisach informacje dotyczace osigganych wynikéw, a takze reakcje odbiorcow na
publikowane materialy. Analiza ma przynie$¢ odpowiedzi na naste¢pujace pytania badawcze:

1. zjaka czestotliwoscig publikowane sg posty;

2. czy w dwoch réznych serwisach publikowane sa takie same lub podobne materiaty;

3. jakiego rodzaju posty maja najwicksza liczbe reakcji, polubief lub komentarzy;

4. na ktérym portalu odnotowuje si¢ wigksza aktywno$¢ obserwujacych (wiecej polubien, ko-
mentarzy);

5. kto zwykle komentuje posty — osoby prywatne czy instytucje — oraz czy dana marka wchodzi

z nimi w interakcje?

Badania przeprowadzono za pomocg metody analizy zawarto$ci mediow, ktéra wedlug Sta-
nistawa Michalczyka (2009) ,,jest empirycznym, systematycznym i intersubiektywnym opisem
tresciowych i formalnych cech przekazow medialnych” (s. 97). Analizg zawartosci uzupelniono
o analiz¢ wskaznikow ekonomicznych. Inng zastosowana metoda byta netnografia, czyli ,,rodzaj
badan jakosciowych online, ktorych przedmiotem zainteresowania sg zbiorowosci wytaniaja-
ce i przeksztatcajace si¢ w toku komunikacji zaposredniczonej przez komputer” (Jurek, 2013,
s. 90). Poréwnane zostaly profile dwoch polskich marek odziezowych — Vesny i Marie Z¢lie —na
Instagramie i Facebooku. Wszystkie podawane w artykule informacje dotyczace kont (profili)
i postow (wpisow) tych firm pochodza z 22 lutego 2021 r. Analizowane byly wpisy z catego
okresu dziatalno$ci Vesny, czyli od opublikowania pierwszego do ostatniego z nich (25 lipca
2019 r. i 16 czerwca 2020 r.), a takze — w celu poréwnania strategii promocyjnych obu marek
— posty Marie Zélie z tego samego czasu. Poza analiza treSci publikowanych przez firmy pod
uwage wzicto komentarze odbiorcow (konsumentdw, uzytkownikow internetu) zamieszczane
pod wpisami, ukazujace ich poglady, opinie i postawy wobec marek. Dodatkowo zbadane zo-
staty dziatania promocyjne z pierwszego roku funkcjonowania Marie Z¢lie (od 9 marca 2016 r.
do 9 marca 2017 r.), co pozwolilo poréwnac strategie marketingowe firmy powstatej w 2016 r.
z dziataniami firmy o podobnym profilu zatozonej trzy lata pdzniej. Pierwszy rok to kluczo-
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wy okres dziatalnosci, od ktorego uzalezniony jest sukces lub klgska przedsigbiorstwa. Wedtug
Glownego Urzedu Statystycznego przezywalnos¢ firm w Polsce w pierwszym roku funkcjo-
nowania wynosi ok. 70%. ,,Oznacza to, ze na kazde 3 nowe firmy, jedna z nich upada w ciagu
pierwszego roku dziatalnosci” (,,Najtrudniejszy pierwszy rok...”, 2021, acc. 5). Sposrod wszyst-
kich postow Marie Zélie i Vesny zamieszczonych migdzy 25 lipca 2019 r. a 16 czerwca 2020 r.
(okres wspdlny istnienia tych marek) wybrano po jednym najpopularniejszym w obu portalach
spotecznosciowych, a nastgpnie poréwnano je ze soba. Kryterium wyboru wpiséw byta ich po-
pularno$¢ mierzona liczba polubien na Instagramie i reakcji na Facebooku.

Marie Zélie i Vesna maja wiele cech wspolnych. Obie marki sa stosunkowo mlode, powstaty
w wojewddztwie pomorskim (pierwsza w Gdansku, druga w Starogardzie Gdanskim). Poczat-
kowo niewielkie, lokalne firmy, swoja dziatalno$¢ rozpoczety w tym samym regionie, a wigc na
tym samym rynku, trafiajac do tej samej grupy odbiorcéw, majac takie same szanse osiagnigcia
sukcesu. Obie miaty podobny profil dziatalnosci — zblizong ofert¢ produktowa, kanaly dystry-
bucji i rynek zbytu. Wytwarzaty i sprzedawaly podobne produkty, miaty takze podobna wizj¢
i misje.

Marketing w mediach spolecznosciowych

Pojecie marketingu, jak podaje Grazyna Rosa (2016), ,,zawiera cato$¢ uogolnionej wiedzy do-
tyczacej zasad podejmowania decyzji i dziatan w sferze kontaktow przedsigbiorstwa z rynkiem”
(s. 15). Ewa Jaska i Agnieszka Werenowska (2016) twierdza, Ze obecnie w procesie promowa-
nia marki tradycyjne media nie wystarczaja. Nalezy taczy¢ dziatania marketingowe w mediach
spotecznos$ciowych i tradycyjnych, powinny one by¢ ze sobg skorelowane (s. 207). Dziatania
marketingowe w serwisach spoteczno$ciowych staly si¢ popularne juz na przetomie lat 2009
12010 (Grzegory, 2011, s. 35-38).

Michael Haenlein i Andreas Kaplan (2010) media spoteczno$ciowe definiujg jako ,,grupe apli-
kacji internetowych, opierajacych si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0,
ktore umozliwiajg tworzenie i wymiang tre$ci generowanych przez uzytkownikéw” (p. 61). Jak
wynika z raportu Digital 2020, 49% $wiatowej populacji aktywnie korzysta z serwisow spotecz-
no$ciowych, najwiecej z Facebooka (Kemp, 2020). Wedlug badan Katarzyny Sanak-Kosmow-
skiej z 2015 r. juz wtedy az 96% firm deklarowato, ze wykorzystuje social media jako narzgdzia
promocji. Dla wigkszos$ci z nich firmowy profil na Facebooku stanowil nicodlgczny element
strategii promocyjnej (Sanak-Kosmowska, 2018, s. 82).

Mozna wskaza¢ wiele roznych funkcji, jakie oferuja firmom media spotecznosciowe. Jest to
miejsce stuzgce do informowania klientéw o nowosciach czy promocjach, a takze wzbudzania
zainteresowania i zachgcania do dokonania zakupu. Za pomoca platform spotecznoséciowych fir-
ma moze rowniez uzyska¢ informacje zwrotng dotyczaca jej dziatan i oferowanych dobr (Brze-
zinska-Waleszczyk, 2015, s. 69).

Dla przedsigbiorstw handlowych chcacych prowadzi¢ dziatania marketingowe wazne sg
podstawowe cechy mediow spoteczno$ciowych. Sg to m.in. duze znaczenie w zyciu codziennym
konsumentow, ktorzy korzystaja z nich kazdego dnia, wirusowy charakter, czyli rozpowszech-
nianie tresci przez uzytkownikow, tatwos¢ korzystania, w tym tworzenia i zamieszczania mate-
riatdw przez samych internautéw, powszechno$¢, dostgpnosé, znikome koszty (Drzazga, 2013,
s. 107-110). Prowadzenie fanpage’a firmy polega na publikowaniu tresci tekstowych i wizual-
nych, materiatdéw audio i wideo, interakcji z odbiorcami w czasie rzeczywistym, udost¢pnianiu
dodatkowych aplikacji (Grgbosz, Siuda, & Szymanski, 2016, s. 72).

Marketing w serwisach spotecznosciowych opiera si¢ na rozmowie z klientami. W przypad-
ku komunikacji w tego typu mediach klient sam decyduje, kiedy bedzie wchodzit w interakcje
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z marka, w zaleznos$ci od czasu i checi. Firma prowadzaca dziatania marketingowe w social
mediach powinna uwaznie stuchac¢ tego, co méwia jej odbiorcy, musi odpowiada¢ na zadawane
przez nich pytania, dzigkowac za pochwaty oraz nagradza¢ tych, ktorzy ja promuja, zachgcajac
innych do zakupu (Falls & Deckers, 2011).

Facebook to platforma spoleczno$ciowa zatozona w 2004 r. przez Marka Zuckerberga. Naj-
wazniejszym elementem promocji na tym portalu jest utworzenie profilu, wokot ktérego groma-
dzi si¢ wierna grupa odbiorcow (Wicinska, 2017, s. 116). ,,Na Facebooku profile moga zalozy¢
i prowadzi¢ osoby prywatne, grupy osob, ale takze firmy, marki czy instytucje, ktore traktuja je
jako bezposredni kanat komunikacji z potencjalnymi konsumentami oraz skuteczne narze¢dzie
marketingu” (Gumkowska & Czarkowska, 2017, s. 5). Komunikacja na Facebooku opiera si¢ na
dialogu w formie rdznego rodzaju interakcji, takich jak polubienia, komentarze, udostg¢pnienia.
Jest to odpowiedz na potrzeby klientow, ktorzy chca uczestniczy¢ w codziennym funkcjonowa-
niu marki i dzieli¢ si¢ wlasnymi opiniami (Wicinska, 2017, s. 116). Statystyczny uzytkownik
Facebooka w Polsce lubi minimum jedna strong¢, w ciagu miesigca zostawia $rednio 11 polubien
pod postami, komentuje Srednio trzy, a udostepnia jeden post. Wicksza aktywnoscia na Facebo-
oku wykazuja si¢ kobiety, czgsciej tez klikajag w pojawiajace si¢ tam reklamy (Kemp, 2020).

Instagram to ,,aplikacja oraz platforma spoteczno$ciowa umozliwiajaca dzielenie si¢ fotogra-
fiami oraz filmikami z zycia codziennego” (Wicinska, 2017, s. 116). Istnieje od 2010 r., a jego
autorami s3 Mark Krieger i Kevin Systrom. Komunikacja na Instagramie opiera si¢ na zdjg¢ciach
i krotkich filmach, ktére moga by¢ udostgpniane jako posty lub na Instagram Stories, gdzie
znikaja po 24 godzinach od opublikowania. Waznym elementem komunikatu na Instagramie
sa popularne na portalu X (dawnym Twitterze) hashtagi, ktéore umozliwiaja odbiorcy sprawne
wyszukiwanie interesujacych tresci, a w przypadku przedsigbiorstwa charakteryzuja jego dzia-
falnos¢ i pozwalaja dotrze¢ do grupy docelowej (Wicinska, 2017, s. 116-117).

Sposobem na zdobycie zaufania internautéow moze by¢ np. zaprezentowanie marki od kulis,
gdyz dla czesci klientdéw wazny jest tez proces tworzenia produktu. W przypadku Instagrama
takim sposobem moze by¢ tez np. umieszczanie kuponow rabatowych (Czarnota, 2017, s. 134—
136). Wazna jest aktywno$¢ uzytkownikow, jako ze moga ja zobaczy¢ ich znajomi i w rezultacie
réwniez zainteresowac si¢ dana marka. Aby zmotywowaé odbiorcow do udostgpniania tresci,
firmy organizuja konkursy z nagrodami (Adaszynska, 2015, s. 147). Piotr Chmielewski (2016,
s. 333) wymienia trzy najbardziej skuteczne sposoby angazowania internautéw: publikowanie
tre$ci zabawnych, emocjonalnych i takich, dzigki ktorym odbiorca ma wptyw na decyzje firmy
(oddanie gtosu konsumentom).

Arkadiusz Podlaski (2011) zauwaza, ze ,,sama obecno$¢ marki na Facebooku czy innym
portalu spotecznosciowym nie gwarantuje sukcesu” (s. 122). Falls i Deckers (2011, p. 34) za-
znaczaja, ze ani stworzenie strony internetowej, ani zarejestrowanie si¢ w portalu spoteczno-
Sciowym samo w sobie nie przyniesie efektu. Istotnym aspektem jest rowniez bycie aktywnym
w spolecznosciach — nalezy bra¢ czynny udziat w dyskusjach, ale nie ,,spamowac”, czyli nie
wysyta¢ nadmiaru niechcianych komunikatow. Wazna jest tez systematyczno$¢. Dzigki ciagtym
i regularnym dziataniom internauci moga pozna¢ marke i obdarzy¢ ja zaufaniem. Wszystkie
aktywnos$ci firmy powinny by¢ zaplanowane i przemys$lane (Podlaski, 2011, s. 113—114), a pu-
blikowane tresci warto$ciowe i interesujace, nie powinny takze wskazywac na swoj komercyjny
cel. Komunikacja musi by¢ spdjna; jesli firma propaguje jakie§ wartosci, to sama musi ich prze-
strzega¢ (Fabjaniak-Czerniak, 2012, s. 187-190).

Glownym problemem w promowaniu firmy na Facebooku jest natlok informacji. Po okoto
poéttorej minuty jeden komunikat jest zastgpowany przez kolejny. W konsekwencji nie kazdy
wpis zostaje wyswietlony wszystkim obserwatorom (Dorenda-Zaborowicz, 2012, s. 73). Posty
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na Facebooku powinny pojawia¢ si¢ w czgstotliwosci jednego do dwoch, maksymalnie trzech
dziennie (Czichos, 2020). Na Instagramie optymalna dzienna liczba publikacji to co najmniej
jeden post (Miles, 2019).

Wedlug badan juz w 2016 r. 75% Polakow robito zakupy w internecie (KPMG, 2018). Polska
branza odziezowa ulegta zmianom pod wpltywem pandemii w 2020 r. W stosunku do poprzed-
niego roku sprzedaz spadta o prawie 50%. Bardziej powszechny stat si¢ handel odzieza kanatami
e-commerce (Polska Agencja Inwestycji i Handlu, 2021).

Jako szansg¢ dla polskiego sektora odziezowego mozna wskaza¢ duze przywiazanie Polakow
do rodzimych produktow. Ponadto prognozuje sig, ze klienci coraz cz¢sciej beda zwraca¢ uwage
na jako$¢ ubran. Powinny by¢ one ponadczasowe i wytrzymatle, tak aby kupowac¢ ich mniej, a te
posiadane nosi¢ przez wiele lat. Wpisuje si¢ to w aktualne trendy ekologiczne (Polska Agencja
Inwestycji i Handlu, 2021).

W 2016 r. (czyli w roku rozpoczgcia dzialalnosci Marie Zélie) warto$¢ sprzedazy w sektorze
odziezowym i tekstylnym w Polsce wynosita 29,1 mld zt. Dziatato w nim wowczas 22 080 pod-
miotéw. Rok pdzniej wartos¢ tego rynku wynosita 29,7 mld zt, a liczba podmiotow zwigkszyta
si¢ do 22 237. Prawie 2/3 z nich stanowily firmy produkujace odziez, a ok. 85% mate firmy
(KPMG, 2018; KPMG, 2019).

Glownym problemem mikro- i matych przedsigbiorstw, przede wszystkim firm rodzinnych,
W tym start-up-ow, jest brak wystarczajacego kapitatu na dlugofalowe dziatania promocyjne,
w tym na rynku globalnym (Polska Agencja Inwestycji i Handlu, 2021).

W dynamicznym krajobrazie branzy modowej taktyki promocyjne i strategie marketingowe
maja kluczowe znaczenie dla marek, zapewniajac im przewage konkurencyjng. Najnowsze ba-
dania naukowe ujawniajg wieloaspektowe podejscie do marketingu w sektorze mody.

Yiman Li (2023) analizuje strategie marketingowe Louis Vuitton na rynku chinskim, ktory
stat si¢ kluczowy dla dobr luksusowych ze wzgledu na szybki wzrost gospodarczy w Panstwie
Srodka. Podkresla znaczenie wizerunku marki skoncentrowanej na jakosci, a takze potencjat
internetowych mediéw spotecznosciowych w zwigkszaniu obecno$ci marki na lokalnym rynku,
zwracajac uwage na zmiang¢ zachowan zakupowych konsumentow w kierunku platform cyfro-
wych.

Wenxuan Li (2023) rysuje szersza perspektywe, analizujac taktyki marketingowe modnych
marek odziezowych, takich jak Lululemon i Brandy Melville. Wykorzystujac studia przypad-
kow 1 wywiady, autor identyfikuje siedem podstawowych taktyk marketingowych i przewiduje
przyszte trendy. Proponuje plan dla poczatkujacych sprzedawcow mody, podkreslajac znaczenie
zrozumienia dzialan konsumentéw w handlu elektronicznym i skutecznosci réznych narzedzi
marketingowych. Ta kompleksowa analiza moze stuzy¢ jako przewodnik dla wschodzacych ma-
rek w poruszaniu si¢ po ztozonym obszarze marketingu mody.

W dziedzinie szybkiej mody Yu Xie i Qinting Yang (2023) przedstawiaja analiz¢ poréwnaw-
cza marek ZARA i H&M, ktore staly si¢ synonimem tego modelu biznesowego. Ich badanie
pokazuje, ze firmy te zdobyty znaczne udzialy w rynku dzigki charakterystycznym strategiom
marketingowym, polegajacym na szybkim obrocie produktami, niskich cenach i agresywnych
promocjach. Autorzy zidentyfikowali rowniez obszary wymagajace poprawy, sugerujac, ze na-
wet odnoszace sukcesy marki musza stale ocenia¢ swoje strategie, aby utrzymac pozycj¢ ryn-
kowa.

Wspdlna narracja, ktora wytania si¢ z tych badan, to adaptacja i strategiczna finezja. Marki
luksusowe dostosowuja si¢ do nowych rynkow, ktadac nacisk na jako$¢ i wykorzystujac cy-
frowe kanaty sprzedazy. Firmy z calej branzy modowej stosuja natomiast roznorodne taktyki
marketingowe, od zrozumienia zachowan konsumentow w handlu elektronicznym po wdrazanie
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wyrafinowanych praktyk marketingu strategicznego. Branza modowa nieustannie ewoluuje, aby
sprosta¢ wymaganiom globalnej, cyfrowo potaczonej bazy konsumentow.

Marie Zélie — preznie dzialajaca marka odziezowa

Marie Z¢lie to marka odziezowa powstata w Gdansku. Sklep internetowy zostat otwarty 2 czerw-
ca 2016 r. i funkcjonuje do dzi$. Zatozycielem firmy jest Krzysztof Zigtarski, ktory opisuje jg
nastgpujaco: ,,Ponadczasowe, nawigzujace do klasycznych rozwigzan, kobiece kroje. Natural-
ne materialy. Proste, minimalizujace formy. Ubrania dobre jakosciowo, bliskie nurtowi slow
fashion” (Zigtarski, b.d.). Aby spelni¢ oczekiwania konsumentek, odpowiadajac na zglaszane
przez nie informacje i potrzeby, Marie Z¢€lie systematycznie rozszerza ofertg, tworzac nowe
projekty (Zietarski, 2018). Jej pragnieniem jest — jak czytamy — by kazda kobieta, zar6wno ta
cenigca elegancjg, jak i ta, ktora woli swobodg i styl codzienny, znalazta co$ dla siebie. Wytwo-
rzone produkty cechuje dopasowany kroj i idealne wykonczenie (,,0O nas”, b.d.).

Kapitat zaktadowy Marie Zélie wynosi 141 792 zt (Marie Z¢lie, b.d.). Na poczatku wiasci-
ciel firmy wszystkim zajmowat si¢ sam; jedynie kilka 0os6b doradzato mu i wspierato projekt.
Dopiero jesienig 2017 r. zatrudnit dodatkowych pracownikow, ktorzy go odcigzyli, zajmujac
si¢ m.in. obstugg social mediow (Zigtarski, 2018). W 2017 r. zmieniono forme wiascicielskg —
jednoosobowa dziatalno$¢ gospodarcza zostata przeksztalcona w spotke akcyjna, ktora zyskata
pierwszych inwestoréw i jednoczesnie $srodki na dalszy rozwdj (Zigtarski, 2018). W 2021 r.
marke tworzyto 50 os6b (Marie Zélie, 2022).

Obecnie gldéwnym celem firmy jest zostanie globalng markg premium. Zatozyciel chce zbu-
dowac jej rozpoznawalno$¢ za granicg poprzez nawigzanie wspolpracy z influencerkami z in-
nych krajow oraz dazy do zwigkszenia sprzedazy stacjonarnej. Innym celem jest planowany na
rok 2024 debiut gietdowy. Poza tym firma ma w planach uruchomienie wtasnej szwalni w Gdan-
sku (Zigtarski, 2019). Jak dotad tego celu nie udato si¢ zrealizowaé, a cze$¢ produkcji zostata
przeniesiona do innych krajow — Bangladeszu i Turcji (,,Produkcja”, b.d.). W konsekwentnej
realizacji wyznaczonych celow przeszkodzita utrata ptynnoéci finansowej bedaca skutkiem pan-
demii COVID-19. 14 lutego 2022 r. zarzad spotki oglosit restrukturyzacje (Marie Zélie, 2022).

Vesna — nowa marka odziezowa na polskim rynku

Vesna to rodzinna firma zalozona w Starogardzie Gdanskim przez Pawla Kalinowskiego i Na-
talie Kowalke-Eepek. Firma oficjalnie rozpoczeta dziatalnos¢ 25 lipca 2019 r. Tego dnia zostat
takze otwarty sklep internetowy. W zatozeniu tworcéw marka miata oferowa¢ produkty wcho-
dzace w sktad garderoby damskiej (Kalinowski, 2020). Ich zdaniem mimo ogromu produktéw
odziezowych dostgpnych na rynku wciaz brakuje stonowanych, eleganckich, klasycznych ubran
dla pan. Marka prezentowata ponadczasowy styl vintage, korzeniami siegajacy lat 50. i 60 ubie-
glego stulecia. Wykorzystywata gladkie, klasyczne kolory oraz delikatne wzory (Kowalke-t.e-
pek, 2020). Pierwsza, a zarazem jedyna kolekcja Vesny sktadata si¢ z dwoch modeli sukienek
w sze$ciu wersjach kolorystycznych.

Pierwszym celem firmy jako nowej na rynku byto dotarcie do grupy docelowej i zaprezen-
towanie jej swojej oferty. Kolejne kolekcje miaty by¢ tworzone wspdlnie z klientkami, w od-
powiedzi na ich potrzeby i preferencje. Ambitnym planem zatozycieli bylo zbudowanie silnej
pozycji polskiej marki w branzy odziezowej, zostanie marka premium zard6wno na rodzimym,
jak i zagranicznym rynku (,,Vesna store - prawdziwe pigkno jest w kazdej z was!”, b.d.).

Poczatkowy kapital firmy wynosit 25 tys. zt (Kowalke-Lepek, 2020), dziatata ona w for-
mie spotki z ograniczong odpowiedzialnoscig. Marka nie zdecydowata si¢ zatrudni¢ innych
pracownikow, zespot przez caty okres jej funkcjonowania sktadat si¢ z dwojga zatozycieli
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(Kalinowski, 2020). Gtéwnym problemem Vesny okazat si¢ zbyt niski budzet, w tym s$rodki
na promocj¢. Przyjeta strategia komunikacyjna nie przyniosta oczekiwanych efektow, sprzedaz
calkowicie spadta, a firma nie generowata zadnych zyskow. Ze wzglgdu na brak mozliwosci dal-
szego finansowania spotka zostata zlikwidowana 16 czerwca 2020 r., a 3 marca 2021 r. formalnie
rozwigzana (Kalinowski, 2020).

Analiza tresci promocyjnych publikowanych przez Marie Zélie

Profil Marie Z¢lie na Facebooku, funkcjonujacy pod ta samg nazwa, zostat utworzony 20 listo-
pada 2015 r. Zdjecie profilowe to logotyp marki — jej nazwa zapisana czarng czcionka na biatym
tle. Wedlug stanu na 22 lutego 2021 r. fanpage firmy miat 85 008 polubien i byt obserwowany
przez 88 612 osdb. Sugerujac si¢ liczbg postow opublikowanych w badanym okresie, mozna
stwierdzi¢, ze Facebook stanowit dla Marie Zélie gldéwne medium promocji. Migdzy 25 lipca
2019 r. a 16 czerwca 2020 r. zamieszczono tacznie 681 wpisow, czyli o 273 wigcej niz na In-
stagramie. Srednia liczba reakcji na posty z tego okresu to 153, a $rednia liczba komentarzy
— 30. Cho¢ liczniej obserwowane byto konto na Facebooku i umieszczonych byto tam wigcej
postow, to wigkszg liczbe polubien zebraly posty na Instagramie ($rednio 269). Na Facebooku
wpisy byly che¢tniej komentowane, to tam odbywat si¢ gtdéwny dialog marki z konsumentami. Na
najbardziej popularny post zareagowato 3 630 os6b (Marie Zélie, 2020a), najmniej popularny
zyskat jedynie pig¢ reakcji (Marie Zélie, 2019a).

Pierwszy wpis na stronie firmy pojawit si¢ 20 listopada 2015 r. (Marie Zélie, 2015). Wowczas
zostato tez ustawione zdjecie profilowe. Marie Zélie swoj rynkowy debiut postanowita oglosié
w mediach spoteczno$ciowych z trzymiesigcznym wyprzedzeniem. 7 marca 2016 r. udostgpnio-
no post z prywatnego profilu zatozyciela, Krzysztofa Zigtarskiego, w ktorym pokazat prace nad
tworzeniem marki — przygotowanie do sesji zdjgciowej (Marie Zélie, 2016a). 2 czerwca 2016 1.
opublikowano wpis informujacy o otwarciu sklepu internetowego (Marie Zélie, 2016¢). Krotka
informacja zawierata najwazniejsze cechy produktow, link do sklepu oraz hasto ,,Chcemy, abys
byta pigkna!”. Zyskal 67 reakcji i 39 komentarzy, zostat udostgpniony 13 razy.

W pierwszym roku istnienia firmy umieszczono w sumie pi¢¢ filmow, wszystkie pokazywatly
backstage sesji zdjeciowych. Warto wspomnie¢, ze 2 wrzesnia 2017 r., czyli nieco ponad rok po
premierze marki, opublikowano krotki film, w ktérym chwalono si¢ pozyskaniem 20 tys. fanow
na Facebooku (Marie Zélie, 2017). Na profilu umieszczono osiem albuméw, w ktdrych znalazto
si¢ tacznie 4 700 zdj¢¢. Od poczatku aktywnosci na Facebooku opublikowano 58 filméw, w tym
10 w badanym okresie.

Poczatkowo w kazdym poscie przedstawiano zalety i gtdéwne cechy produktow, a takze in-
formacje o dostawie i zwrotach (dzigki czemu stawaly si¢ one bardziej informacyjne). Wraz
z rozwojem firmy wpisy zawieraly mniej ogolnych wiadomosci, byly bardziej skoncentrowa-
ne na angazowaniu odbiorcéw i budowaniu z nimi statych relacji. Media spolecznosciowe od
poczatku stuzyly rowniez do informowania o rabatach. Migdzy 25 lipca 2019 r. a 16 czerwca
2020 r. udostgpniono 143 posty dotyczace aktualnych promocji i kodow rabatowych. Od poczat-
ku wpisy zawieraly réwniez pytania do internautow, gldwnie o ich opinie i odczucia, na przyktad
o to, ktéry z produktéw podoba si¢ im najbardziej. W postach cze¢sto pojawiaty si¢ zachety do
interakcji (np. ,,0znacz swoich znajomych”) (Marie Z¢lie, 2020b). Firma probowata angazowac
odbiorcow, namawiajac ich na przyktad do dzielenia si¢ swoimi zdjgciami.

Marie Zélie istnieje na Instagramie jako mariezeliebrand. Zdj¢cie profilowe to, tak jak na
Facebooku, logotyp firmy. W biogramie umieszczono informacjg, ze jest to marka polska, ofe-
rujaca eleganckie, ponadczasowe produkty, hasto Everyday is a great day to wear a dress!, link
do strony internetowej oraz wskazowke, ze klienci moga oznaczaé firme, uzywajac hashtagow
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#mariezelie 1 #mariezeliebrand. Wedlug stanu na 22 lutego 2021 r. profil marki na Instagramie
byt obserwowany przez 35,5 tys. kont; sama Marie Zélie obserwowata natomiast 938 kont, za-
réwno osoby prywatne, jak i blogerow (np. kobieca w_sukience) i inne firmy czy organizacje
(np. akardopl).

Przez caty okres istnienia Marie Zélie opublikowata na Instagramie 1 242 posty i zostata
oznaczona w 1 277 postach innych osob, zwykle osob prywatnych, ktore nosza jej ubrania, oraz
blogerow, z ktorymi wspotpracuje. Migdzy 25 lipca 2019 r. a 16 czerwca 2020 r. zamieszczono
408 wpisow, w tym 387 ze zdjeciami i 21 zawierajacych filmy; $rednia liczba polubien postow
zawierajacych zdjgcia wyniosta 269, a $rednia liczba komentarzy pod postami — 7. Najpopular-
niejszy wpis z tego okresu zyskat 1 469 polubienia, natomiast najmniej lubiany, w zaden sposob
nienawigzujacy do marki ani jej produktow, z abstrakcyjnym zdj¢ciem, jedynie 41 reakcji. Wigk-
szo$¢ filmoéw miata $rednio 2,5 tys. wyswietlen. Na uwage zastuguje jeden z nich, ktory mial
ich az 62 606: w wideo opublikowanym 15 kwietnia 2020 r. modelka prezentuje ubrania marki,
tworzac stylizacje w domu; w zalozeniu ma inspirowac¢ i namawia¢ do zachowania dystansu
spotecznego w czasie pandemii (Marie Zélie, 2020c).

Pierwszy post firmy na Instagramie pojawit si¢ tego samego dnia co na Facebooku, czyli
9 marca 2016 r. (Marie Zélie, 2016d). Z opisu mozna bylo dowiedzie¢ si¢ jedynie, ze wigcej infor-
macji zostanie przedstawionych wkrétce. Dopiero czwarty post opublikowany 2 czerwca 2016 1.
informowat o oficjalnej premierze i otwarciu sklepu internetowego (Marie Zélie, 2016e).

W pierwszym roku aktywnosci na Instagramie Marie Zélie opublikowatla 214 wpisow, w tym
211 ze zdjeciami i 3 z filmami. Pierwszy film, zamieszczony 25 sierpnia 2016 r., zyskal jedynie
6 wyswietlen (Marie Zélie, 2016f). Srednia liczba komentarzy pod postami z poczatku dziatal-
nosci marki to 4, a $rednia liczba polubien postéw w pierwszym roku dziatalnosci to 115.

Instagram to dla Marie Z¢lie miejsce do informowania o rabatach, nowosciach, powrotach
konkretnych modeli i uzupetnieniach brakow. Wigkszo$¢ wpisow, szczegolnie z pierwszego
roku aktywnosci, zawiera linki do modeli prezentowanych na zdjgciach lub na stronie glownej
sklepu. Na poczatku dziatalnosci reklamowano produkty i detale (tkaniny, desenie, kolory), po-
kazywano zdj¢cia wysytanych paczek. Pozniej posty staty si¢ bardziej inspirujace, przedstawia-
jac gotowe stylizacje z produktami marki. W opisach wskazywano np. na zalety konkretnych
produktow. Media spotecznosciowe, a szczegodlnie Instagram na poczatku dziatalnosci, to takze
miejsce, w ktorym marka pokazywata, jak wyglada postprodukcja.

Na Instagramie firma czg¢sto zaczyna dyskusje w poscie, jednak pdzniej nie angazuje sig
w wymiang zdan w komentarzach. Reaguje i odpowiada na komentarze tylko wtedy, gdy kon-
sumenci zglaszaja w nich pytania i problemy. Posty s3 najczgsciej komentowane przez osoby
prywatne (zwykle kobiety), a takze inne firmy, organizacje i blogerow. Z kolei na Facebooku
brakuje komentarzy od innych firm i organizacji, nie wida¢ wspotpracy. Wsrod komentujacych
czesto pojawiaja si¢ tzw. liderzy wsérod fanow (Katarzyna Wotoszczuk, 2020; Ewa Kulis, 2020).
Oznacza to, Ze istnieje grono osob, ktore sa wyjatkowo aktywne i od dtuzszego czasu na biezaco
reaguja na dzialania marki, a takze to, ze ma ona lojalnych klientéw, o czym $wiadcza komenta-
rze, np. ,,Ja odkrylam Was w 2017r. I zostatam na zawsze” (Iwona J. Wawrzenczyk, 2020), ,,Na
t¢ chwile mam 11 sukienek (plus 4, ktore puscitam dalej w $wiat), 4 spddnice, bomberke, bluzg
i duuuzo bluzek” (Magdalena Majcher, 2020), ,,Uwielbiam Nemee, mam ich 5 i chciatabym
wigcej” (Iwona Chorzelska, 2020).

Liczba komentarzy na Facebooku zalezy gtéwnie od tresci postu. Jesli jest w niej zawarte
pytanie do internautow, rowniez to niedotyczace bezposrednio marki i jej produktow, liczba
komentarzy jest czgsto wigksza. Jednym z najchetniej komentowanych (247 komentarzy) okazat
si¢ wpis zapraszajacy fanow do zabawy, w ktorej mieli oni wkleja¢ ulubione wzory, a kolejne
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osoby miaty odgadywac ich nazwy (Marie Zélie, 2020d). Klientki czg¢sto przekazuja w komenta-
rzach swoje opinie, sugestie i propozycje zmian, udoskonalen produktow, a takze zadaja pytania,
np. o dostgpnos¢ rozmiardw. Marie Z¢lie, rozpoczynajac dialog, oczekuje odpowiedzi i pdzniej
sama uczestniczy w dyskusji lub przynajmniej zostawia reakcj¢ pod komentarzem. Odpowiada
na wszystkie pytania i problemy, rowniez na komentarze negatywne, z zarzutami lub uwagami,
wyjasniajac swoje stanowisko lub deklarujac poprawe. Nie odpowiada na komentarze z kom-
plementami i pochwatami, reaguje na nie jednak serduszkiem ,,super”. Dialog migdzy firma
a klientkami czgsciej odbywa si¢ na Facebooku niz na Instagramie.

Od samego poczatku aktywnos$¢ na Facebooku byta wigksza niz na Instagramie i rosta wraz
z rozwojem firmy. Prawdopodobnie byto to spowodowane wigksza liczba fanow w tym serwi-
sie. Po otwarciu sklepu posty publikowane byly stosunkowo regularnie, zwykle jeden dziennie
(codziennie) lub maksymalnie co kilka dni. Od lipca 2019 r. do czerwca 2020 r. wpisy byty
zamieszczane juz systematycznie, po 2—3 dziennie (codziennie). Na Instagramie poczatkowo
Marie Zé€lie nie byla szczegolnie aktywna. Po oficjalnej premierze marki posty pojawiaty sig
nieregularnie, po jednym dziennie, co kilka dni. Z czasem czgstotliwo$¢ postowania wzrosta;
miedzy 25 lipca 2019 1. a 16 czerwca 2020 r. udostgpniano codziennie po dwa wpisy.

Analiza materialow promocyjnych publikowanych przez Vesne

Analizujac konta w obu serwisach spotecznosciowych, mozna wnioskowaé, ze gtownym por-
talem stuzacym do promocji byt w przypadku Vesny Facebook. Od poczatku istnienia firmy
zamieszczono tam 42 wpisy, wlaczajac aktualizacje zdjecia profilowego i zdjecia w tle. Strona
Vesny na Facebooku, funkcjonujaca pod ta samg nazwa, powstata na kilka dni przed oficjalng
premierg marki, czyli 18 lipca 2019 r. Wedlug stanu na 22 lutego 2021 r. miata 545 polubien
i 567 obserwujacych. Lacznie opublikowano 47 zdj¢¢. Zdjecie w tle zostato zmienione osiem
razy, m.in. przy okazji udzialu w targach Bakalie. Przez niespelna rok funkcjonowania firmy
zamieszczono tylko jeden film.

Wigkszos¢ postow na Facebooku miata charakter informacyjny, stuzyty one prezentacji ofer-
ty produktowej. Ponadto byty to wiadomosci o promocjach, kodach rabatowych czy udziale fir-
my w imprezach wystawienniczych. Wpisy czesto zawieraty linki do strony internetowej (12 po-
stow) lub konkretnego modelu sukienki (3 posty), w jednym wpisie znajdowat si¢ maksymalnie
jeden link.

Firma nie zapowiadata swojego wejscia na rynek z wyprzedzeniem. Nie opublikowata zad-
nych postow, ktore miatyby wzbudzi¢ zainteresowanie nowym projektem i zachecac do dalszego
obserwowania, tak aby klienci wyczekiwali pojawienia si¢ produktéw. Dwa dni po zatozeniu
konta, czyli 20 lipca 2019 r., zaktualizowano zdjecie profilowe (nazwa marki i logo na biatym
tle) (Vesna, 2019a).

Kolejne aktywnosci pojawily si¢ dopiero w dniu premiery marki. Dodano wtedy zdjecie
w tle (Vesna, 2019b), zamieszczono takze trzy posty. Jednym z nich byto udostgpnienie wpisu
ze strony ,,obiektywni.pro - fotografia i film dla biznesu”, czyli fanpage’'a prowadzonego przez
fotografow zatrudnionych przez Vesne do wykonywania filméw i zdje¢ produktowych (Vesna,
2019c¢). To wlasnie ci fotografowie jako pierwsi, dwa dni przed oficjalng premiera, zapowie-
dzieli na swoim profilu wejscie na rynek nowej polskiej marki odziezowej. Vesna w dniu pre-
miery opublikowata réwniez film ,,Lookbook - Summer 2019” prezentujacy wszystkie sukienki
z pierwszej kolekcji lato 2019 (Vesna, 2019d). Pokazanie sukienek na materiale wideo pozwala-
to oceni¢, jak uktadajg si¢ one w ruchu, w réznym $wietle i podczas zwyktego uzytkowania.

Vesna nawigzata wspolprace z blogerka, ktdra na swojej stronie reklamowata jedng z sukie-
nek. Firma ,,repostowala” wpis z fanpage ’a majjstyle.pl i zapraszata obserwatoréw do zapozna-
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nia si¢ z recenzja, a nastgpnie udostgpnita inny post blogerki nawiagzujacy do marki; oba posty
polubito jednak jedynie kilka osob.

Ostatni wpis, taki sam na Facebooku i Instagramie, pojawil si¢ 16 czerwca 2020 r. Firma
oglosita w nim, ze dzialalnos$¢ sklepu zostata zawieszona, a marka jest w trakcie transformacji.
Znalazto si¢ w nim zapewnienie o powrocie na polski rynek odziezowy, a takze informacja o no-
wym adresie e-mail. Na Facebooku post ten zyskat 12 pozytywnych reakcji i dwa komentarze
wyrazajace sympati¢ do marki (Vesna, 2020a), natomiast na Instagramie 18 polubien i jeden
komentarz (Vesna, 2020b).

Wigkszo$¢ postow miata co najmniej kilka udostepnien. Pokazuje to, ze zostaty podjete pro-
by rozpowszechnienia konkretnych informacji wérod szerszego grona odbiorcow niz tylko ob-
serwujacy strong, lecz patrzac na liczbe¢ reakcji, nie przyniosto to oczekiwanych skutkow. Wpisy
na Facebooku byly komentowane przez osoby prywatne, zwykle kobiety. W przeciwienstwie do
Instagrama postéw na tym portalu nie komentowala zadna inna firma ani organizacja. Komenta-
rze i reakcje na Facebooku wskazuja, Ze internauci przez caty czas aktywnosci firmy postrzegali
ja bardzo pozytywnie. Cho¢ nie udato im si¢ zbudowac duzej spotecznosci, zyskali co najmniej
kilka lojalnych klientek, ktore na biezaco sledzity poczynania firmy i aktywnie uczestniczyty
Ww jej zyciu. Problemem byt wcigz niewielki zasigg i waskie grono odbiorcow. Mata liczba reak-
cji lub ich brak wskazuja, ze posty nie dotarty nawet do wszystkich obserwujacych fanpage.

Firma byta obecna na Instagramie jako vestnastorecom. Zdjgciem profilowym byt, tak jak
na Facebooku, logotyp marki. W biogramie umieszczono motto ,,Ubieramy wyjatkowe chwi-
le”, informacj¢ o nowym adresie e-mail oraz o tym, ze spotka jest w trakcie transformacji,
a sklep internetowy jest przebudowywany. Profil Vesny miat, wedtug stanu na 22 lutego 2021 r.,
132 obserwujacych; sam ,,obserwowal” 51 innych kont, zardbwno osoby prywatne, jak i bloge-
réw oraz inne firmy czy organizacje (np. kupujepolskiepordukty). Marka opublikowata tacznie
31 postow, zostala oznaczona w 14 postach innych uzytkownikow. Na Instagramie, podobnie
jak na Facebooku, zatozyciele postanowili nie zapowiada¢ wejscia firmy na rynek. Pierwszy
wpis zostal opublikowany w dniu jej premiery, czyli 25 lipca 2019 r. (Vesna, 2019g), zawieral
zaproszenie na strong¢ internetowg i fanpage na Facebooku.

Zdjecia zwykle przedstawialy oferowane produkty (jedynie na siedmiu zdjg¢ciach na Insta-
gramie nie byto sukienek). Na Instagramie Vesna bardziej skupila si¢ na detalach sukienek. Poza
tym starala si¢ pokaza¢ swoje dzialania od kulis, zamieszczajac zdjgcia z rysowania szkicow
projektow ubran czy pakowania paczek do wysylki. Zdecydowanie mniej lubiane byly posty
informacyjne zawierajace minimalistyczne grafiki z tekstem. Wszystkie zdjecia prezentujace su-
kienki zostaly wykonane w naturalnym otoczeniu, w plenerze lub w zaaranzowanych pomiesz-
czeniach. Nie bylo fotografii w specjalnym studio na jednolitym tle, przypominajacych typowe
zdjecia produktowe. Marka zwykle pokazywata, jak sukienki sprawdzaja si¢ w codziennym zy-
ciu, w roznych stylizacjach.

Mimo ze liczba obserwujacych na Instagramie byta o wiele mniejsza (132) niz na Facebooku
(567), posty zamieszczane na tym pierwszym portalu zyskaty wigcej polubien (Srednio 21 pod
kazdym z nich; taczna liczba wszystkich komentarzy pod postami, w tym odpowiedzi marki,
wyniosta 39). Oznacza to, Ze srednio na jeden post przypadat jeden komentarz; pod 15 postami
nie bylo jednak zadnych komentarzy, a pozostate miaty od jednego do czterech.

Dla Vesny media spotecznosciowe byty gtéwnym kanatem komunikacji z fanami i potencjal-
nymi klientami, dlatego firma odpowiadala na wigkszo$¢ pojawiajacych si¢ komentarzy i chet-
nie wchodzita w interakcj¢ z uzytkownikami. Pod kazdym komentarzem zostawiata polubienie
(na Instagramie) lub pozytywna reakcj¢ (na Facebooku), odpowiadata rowniez na komentarze
negatywne, wyjasniajac poruszone kwestie. Jej sposobem na angazowanie internautéw byto ini-
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cjowanie rozmowy przez zadawanie pytan w postach, np. ,,Jak Wam si¢ podobaja?”. Czgsto
zawierala we wpisach zwroty z zyczeniami, np. ,,Udanej niedzieli!”.

Posty Vesny od poczatku publikowane byly nieregularnie. W przypadku Facebooka tylko
w dniu premiery zostaty dodane cztery wpisy. Pozniej pojawialy si¢ co kilka dni, zwykle jeden
dziennie, sporadycznie dwa. Juz miesiac po wejsciu marki na rynek ich czgstotliwo$¢ zmniejszy-
fa si¢ do jednego w tygodniu. Aktywno$¢ firmy catkowicie spadta pod koniec grudnia 2019 r.,
kolejny post pojawit si¢ po prawie dwoch miesiacach, a nastgpny po kolejnych trzech. Niespelna
miesigc pozniej zostal udostgpniony ostatni wpis. Z podobng czestotliwoscia publikowane byty
posty na Instagramie. Na Facebooku firma byta bardziej aktywna na poczatku, natomiast na
Instagramie pod koniec funkcjonowania.

Whioski

Zaréwno dla Vesny, jak i dla Marie Zélie Facebook stanowit glowne miejsce komunikowania
marketingowego w internecie. Bylo to uzasadnione, gdyz firmowe konta na tym portalu zgroma-
dzity zdecydowanie liczniejsze grupy odbiorcow niz na Instagramie. Co ciekawe, mimo to $red-
nia liczba polubien postow byta w przypadku obu marek wigksza na tym drugim portalu. Wpisy
na Facebooku miaty natomiast wigcej komentarzy, co oznacza, ze to ten serwis byt przestrzenig
dialogu migdzy firmami a konsumentami.

W przypadku Marie Zélie najbardziej lubiane posty nie wyrozniajg si¢ na tle pozostatych.
Zarowno na Instagramie, jak i na Facebooku najwigcej polubien miaty wpisy prezentujace kon-
kretne produkty lub ich wzory. Popularno$cia cieszyly si¢ rowniez zdjecia przedstawiajagce matki
lub cate rodziny. W przypadku Vesny najbardziej popularne okazaty si¢ posty opublikowane
zaraz po premierze marki, w ktorych prezentowana byla oferta produktowa, a takze te o pode;j-
mowanych aktywnoS$ciach, takich jak imprezy branzowe.

Pod wpisami obu firm najwigcej komentarzy pojawiato si¢ od 0sob prywatnych, najczgsciej
kobiet. Sporadycznie komentowaty zaprzyjaznione firmy lub blogerzy. U Marie Zélie, jak row-
niez u Vesny osoby odpowiedzialne za promocj¢ w social mediach wchodzity w interakcje z in-
ternautami, odpowiadaty na pytania, prowadzity dialog z klientami. Przewazajaca cz¢s$¢ postow
miata charakter informacyjny (informacje o rabatach, nowosciach itp.), ale czgstym zabiegiem
stosowanym zaréwno przez Vesne, jak i Marie Z¢lie byto angazowanie fandw poprzez zadawa-
nie réznego rodzaju pytan w postach dotyczacych produktow, ale takze niezwigzanych z marka.
Odbiorcy nie zawsze jednak na nie odpowiadali; mozna uznaé, ze nie wptywaty one znaczaco na
popularnos¢ poszczegdlnych wpisow.

Marie Zélie wykazuje si¢ od poczatku duzg aktywno$cig w mediach spotecznos$ciowych. Po-
sty publikowane sg regularnie, z odpowiednig czestotliwoscia — po dwa—trzy dziennie na Face-
booku i po jeden—dwa dziennie na Instagramie. Brak czgstotliwos$ci 1 regularno$ci w publikowa-
niu tresci byt glownym btedem popelnionym przez Vesne. Moglo by¢ to spowodowane brakiem
pomystow 1 interesujacych materiatow wizualnych do zaprezentowania fanom.

Wazng r6znicg migdzy strategiami obu marek byto takze to, ze Marie Zélie swoj rynkowy
debiut zapowiadata w obu serwisach z kilkumiesigcznym wyprzedzeniem. Byt to czas na zgro-
madzenie potencjalnych klientow w jednym miejscu, w ktérym stopniowo przedstawiano wcho-
dzaca na rynek firme, zache¢cano do obserwowania i wyczekiwania premiery pierwszej kolekcji.
Vesna swoje pierwsze posty w obu serwisach opublikowata dopiero w dniu premiery marki,
majac bardzo ograniczone grono odbiorcow.

Na profilach obu firm na Facebooku i Instagramie cz¢sto zamieszczane byty te same materiaty.
U Vesny kilka postéw byto identycznych, kilka zawierato to samo zdjecie, ale opatrzone innym
opisem; nie brakowato jednak rowniez unikalnych postow. U Marie Zélie najczgséciej powielane
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fotografie miaty rozne opisy; zdarzato si¢, ze te same zdjgcia byly publikowane w znacznych
odstgpach czasu. Mozna rowniez zauwazyc¢, ze zdjecia z tej samej sesji najczesciej dodawane
byty pojedynczo w réznych terminach. Taka strategia sprawiata, Ze jedna sesja dostarczata duza
ilo§¢ materialow wizualnych, dzigki czemu firma mogla publikowa¢ wigcej r6znych postow, np.
w czasie pandemii, gdy nie produkowata niczego nowego — mogla udostgpni¢ wykonane wcze-
$niej fotografie, ktore nie stracily aktualnosci.

Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze lepsza strategi¢ dzialan marketingowych
w social mediach wdrozyta Marie Z¢lie. Jej dzialania zyskaly aprobate odbiorcow, skutkowatly
duza liczba obserwujacych na Facebooku i Instagramie, a publikowane materialy zdobywaty
wiele reakcji 1 byty chetnie komentowane przez internautéw. Efektami aktywnosci firmy w ser-
wisach spolecznosciowych byly wzrost liczby obserwujacych (potwierdzony przez nig w po-
stach), zainteresowanie konsumentow marka i jej produktami (pytania w komentarzach, dekla-
racje zakupu), rozwoj spotki, poszerzanie oferty produktowej (oglaszane w mediach spoteczno-
$ciowych i na blogu biznesowym).

Marie Zélie systematycznie udostgpniala posty w serwisach spotecznosciowych, prowadzita
dialog z odbiorcami w sposob uprzejmy, odpowiadata rowniez na niepochlebne komentarze. Pu-
blikowane tresci byty oryginalne, cickawe i angazujace internautow, wykorzystywano wszystkie
dostepne na obu platformach narzedzia, w tym audiowizualne formy przekazu (zdjgcia, filmy,
Boomerang, InstaStories, istniejace wowczas IGTV). Materialy w wigkszosci byly unikalne,
a treSci w obu serwisach nie powielaty si¢. Marie Z¢lie podjeta wspolprace z influencerami na
Instagramie, a takze zainwestowala w ptatne reklamy na Facebooku, co wielu badaczy uwaza za
niezbedne w promocji marki w mediach spotecznosciowych (Falls & Deckers, 2011, pp. 58-59;
Stawarz-Garcia, 2018, s. 94; Zukowski, 2018, s. 34). Ponadto juz na samym poczatku funkcjo-
nowania firmy zatrudniono osobg¢ odpowiedzialng za prowadzenie jej kont w mediach spotecz-
nosciowych. Wiasciwa promocja w social mediach moze zapewni¢ marce wiele korzysci, ktore
przyczynia si¢ do jej sukcesu na rynku. Marie Zélie od kilku lat preznie dziata i ma szans¢ zyskac
miano globalnej marki premium.

Branza odziezowa jest jedna z tych, ktore daja mozliwos$¢ atrakcyjnego zaprezentowania
marki i jej produktow, wykreowania estetycznych, inspirujacych tresci, wartosciowych dla od-
biorcy. Firmy moga stosowac szereg nowoczesnych rozwigzan, aby zbudowac wigz z klientami.
Z punktu widzenia badaczy szczegoélnie interesujace sa taktyki promocyjne malych przedsig-
biorstw, ktorych budzet reklamowy jest niewielki. Pomimo korzystania z tych samych no$nikow
reklamy i jednakowych narzedzi niektore marki szybko osiagaja swoje cele promocyjne, z kolei
inne nigdy nie zdobywaja spodziewanej popularnosci, a wszelkie proby pozyskania klientow
koncza si¢ niepowodzeniem. Media spotecznosciowe od kilkunastu lat sg stalym, a w niektorych
przypadkach dominujacym, elementem strategii marketingowych firm. Wraz z rozwojem i ewo-
lucja serwisow spotecznosciowych zmieniajg si¢ formy i dostgpne narz¢dzia promocji. Zasadne
jest zatem ciagte badanie zagadania promocji marek w social mediach. Szczegoétowa analiza
strategii komunikacyjnych stosowanych przez marki odziezowe na platformach spotecznoscio-
wych pozwala lepiej zrozumie¢ skomplikowana struktur¢ promocji w tej branzy. Zidentyfiko-
wanie najbardziej efektywnych praktyk moze przyczyni¢ si¢ do doskonalenia dziatan marke-
tingowych i wzmocnienia konkurencyjnej pozycji marek w dynamicznym $rodowisku mediow
spotecznosciowych. W przysztosci warto bytoby zwroci¢ uwage, czy firmy dostosowuja swoje
strategie do zmian i aktualnych trendow. Interesujacym pytaniem jest rowniez to, czy marki
podejmuja probe wyrdznienia si¢ na tle stale rosnacej konkurencji i buduja swoj unikalny wize-
runek, a takze to, jak polskie niszowe marki wypadajg w zestawieniu z zagranicznymi firmami
o podobnym profilu dziatalno$ci.
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