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1. WPROWADZENIE

Rewolucja cyfrowa spowodowana rozwojem nowoczesnych technologii do-
prowadzita do waznych przemian w sposobie przekazywania informacji w XXI w.
Powstanie Internetu, a nastgpnie medidw spotecznosciowych otworzyto nowe moz-
liwosci komunikacyjne. Potencjal social medidw w tym zakresie zostal zauwazony
przez firmy, ktore zaczety wykorzystywaé nowe media do komunikacji marketingo-
wej z konsumentami. Dynamiczny charakter zmian sprowokowat przedsigbiorstwa
do dostosowania si¢ do wspotczesnego rynku. W rezultacie dziatalno$¢ marketin-
gowa firm przeniosta si¢ do $wiata medidow spotecznosciowych. Wizerunek mar-
ki jest istotnym aspektem z punktu widzenia kazdego przedsiebiorstwa. Od niego
zalezy jak marka postrzegana jest przez klientéw, partneréw biznesowych czy inne
przedsiebiorstwa. Najwazniejszy w tym wszystkim jest jednak konsument. Dlatego
marki prowadzg dziatania marketingowe w mediach spoteczno$ciowych, by zaanga-
zowac uwage odbiorcow, zaistnie¢ w ich $wiadomosci, by docelowo zachecic ich do
podjecia decyzji zakupowych. Opisane powyzej dzialania nalezg do szeroko poje-
tego marketingu spotecznosciowego, okreslanego mianem social media marketing.
Social Media Marketing jest formg e-marketingu. Jego strategia opiera si¢ na za-
planowanych dziataniach, realizowanych z wykorzystaniem platform mediow spo-
tecznos$ciowych. Taka forma prowadzenia dziatan marketingowych daje mozliwos¢
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osiggnigcia zalozonych przez firmg celow biznesowych, takich jak m.in.: budowanie
pozytywnego wizerunku marki, promocj¢ marki, nawigzywanie i utrzymywanie sta-
tych relacji z potencjalnymi klientami. W pracy zwroécono uwage na istotng roznice,
jaka wystepuje w nowych mediach, ktora dotychczas nie byta spotykana w mediach
tradycyjnych. W procesie komunikacji na platformach spotecznosciowych uzytkow-
nicy nie sg juz tylko odbiorcami przekazu, lecz takze stajg si¢ ich nadawcami i moga
aktywnie wspotuczestniczy¢ w dialogu z markg i innymi odbiorcami.

Glownym tematem niniejszego artykutu jest wykorzystanie Social Media Mar-
keting (SMM) jako narzedzia ksztaltowania wizerunku marki. Celem opracowania
jest wskazanie istotnych elementoéw strategii komunikacyjnych firm bazujacych na
wykorzystaniu SMM w komunikacji marki. Wnioski ptynace z badania maja po-
twierdzi¢ lub zaprzeczy¢ skuteczno$ci Social Media Marketingu w zakresie ksztat-
towania wizerunku marki, a takze wykazac¢ roznice w strategiach komunikacyjnych
marek o réoznych zasiegu oddziatywania — globalnym i lokalnym. Tytulowy pro-
blem wykorzystania Social Media Marketingu w ksztaltowaniu wizerunku marki
jest istotny z medioznawczego punku widzenia, poniewaz media spotecznosciowe
zrewolucjonizowaty sposob przekazywania informacji w XXI w.

Artykut sktada sig¢ z trzech czgsci: teoretycznej, metodologicznej oraz badaw-
czej. W czescei teoretycznej przedstawiono m.in. specyfike mediow spotecznoscio-
wych, z uwzglednieniem statystyk dotyczacych ich wykorzystywania w Polsce,
roézne ujecia teoretyczne koncepceji mediow spotecznosciowych oraz definicje ter-
minu Social Media Marketingu, specyfike Instagramu. Metoda badawcza wykorzy-
stang w niniejszej pracy jest analiza pordéwnawcza. Celem pracy jest porownanie
sposobu komunikacji lokalnego przedsigbiorstwa i globalnej marki na Instagramie
w kontekscie wykorzystania SMM. Obszarem badawczym sg posty opublikowane
przez 3 miesigce — od 1 stycznia do 31 marca 2024 r. — na instagramowych profilach
(@costacoffeepolska oraz @deseo patisserie. W opracowaniu postawiono nastgpu-
jace pytanie badawcze: Czym rdzni si¢ komunikacja lokalnego przedsigbiorstwa
i globalnej marki na Instagramie? W celu zweryfikowania postawionej hipotezy —
»komunikacja prowadzona przez globalng firme r6zni si¢ od sposobu komunikowa-
nia lokalnego przedsigbiorstwa” — podj¢to rozwazania nastgpujacych pytan badaw-
czych: Jaka jest czestotliwo$¢ publikowania postow w miesigcu na poszczegdlnych
profilach? Ile polubien uzyskuja publikacje i jaka forma prezentowania tresci cieszy
si¢ najwicksza popularnoscia? Jaki jest cel komunikacyjny wybranych marek na In-
stagramie? Jakich tematéw dotycza prezentowane wpisy? Jaki jezyk wykorzystywa-
ny jest w postach? Czy badane profile wykorzystujg hasztagi, jesli tak, to jakie? Jak
kreowana jest wizualna strona komunikacji?

W czesci empirycznej przeprowadzono analize porownawczg badanych profili
na Instagramie. W tym celu dokonano pogitebionej analizy zawarto$ci mediow oraz
badania w zakresie netnografii. W pracy wykorzystano dane statystyczne pochodza-
ce z narzedzia analitycznego Sotrender, ktorego analityka dostarcza wiedzy na temat
tresci w mediach spotecznosciowych, umozliwiajgc jej doglgbne poznanie. Badanie
polegato na analizie typow publikowanych postow, poziomu zaangazowania uzyt-
kownikoéw oraz czgstotliwos$ci publikacji. Jego celem byto wskazanie wystepowania
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réznic w komunikacji lokalnej 1 globalnej marki na Instagramie oraz skuteczno$ci
Instagramu jako narzedzia komunikacji marketingowej. W ostatniej czesci pracy
zwrdcono uwage na wizualny sposob komunikacji marki oraz aspekt komunikacji
jezykowej. W artykule zaproponowano takze autorskie badanie, polegajace na ana-
lizie bezposredniej konwersacji marki z konsumentem. Autorka pracy za posrednic-
twem prywatnego konta dotaczyta do grona obserwujacych badane konta. Nastepnie
na czacie zadata dwa takie same pytania, zeby sprawdzi¢, jak marki odpowiedza na
interakcje ze strony uzytkownika. Prace zakonczono podsumowaniem, w ktorym
przedstawiono wnioski konicowe.

2. BUDOWANIE MARKI W SIECI - SOCIAL MEDIA MARKETING

Internet daje innowacyjne mozliwosci komunikowania si¢ z potencjalnymi
klientami za pomoca mediéw spotecznosciowych. Obecnie wystepuje wiele defi-
nicji terminu media spotecznosciowe (social media). Jedna z nich, przedstawiona
przez D. Kaznowskiego, opisuje je jako ,,podlegajace (jedynie) kontroli spoteczne;j
srodki przekazu, ktore mogg by¢ wykorzystywane do komunikacji na dowolng ska-
lg. Zawieraja zardwno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty widzenia odnoszace si¢
do informacji”!. W inny sposob pojecie to zdefiniowali Andreas Kaplan i Michael
Haenlein jako ,,grupe¢ internetowych aplikacji, opartych na ideologicznych i techno-
logicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci
pochodzacych od uzytkownikéw™?. Zatem media spoteczno$ciowe sg narzedziem
internetowym, dzigki ktéremu uzytkownicy moga wchodzi¢ w interakcje migdzy
sobg’. Zgodnie z koncepcja Web 2.0, odbiorcy (uzytkownicy social mediéw) sta-
ja sie rowniez petnoprawnymi uczestnikami komunikacji, podczas ktorej dochodzi
do procesu transformacji ,,0d biernego obserwatora do czynnego wspottworcy lub
tworcy™.

Komunikacja marketingowa firm przezywa obecnie rozkwit w $wiecie social
mediow, w ktorym konsumenci spedzaja duza czgs¢ czasu kazdego dnia. Jak wynika
z badan, przecigtny uzytkownik spedza na Instagramie 53 minuty dziennie’. Wiasnie
tam firmy majg mozliwo$¢ zaistnie¢ w §wiadomosci konsumentow, efektywnie pro-
mowac marke i ksztattowac jej wizerunek. SMM jest szczegdlnie skutecznym narze-
dziem w obszarze reklamy i marketingu, umozliwiajacym komunikacje z klientem,
pozostawanie z nim w relacji oraz utrwalanie skojarzen z dang markg. Komunikacja
w nowych mediach r6zni si¢ od komunikacji prowadzonej w mediach tradycyjnych

' D. Kaznowski, (2010), Podziat i klasyfikacja social media. Networked Digital. Pobrano z: http://
networkeddigital.com/2010/05/10/podzial-i-klasyfikacja-social-media (dostgp: 19.12.2015).

2 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, Business Horizons, 2010, nr 53 (1), 59-68.

3 M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, (2016), Social Media Marketing, Wydawnictwo Politech-
niki L.odzkiej, £6dz, 12.

+M. Kaczmarek-Sliwifiska, (2011), Zarzgdzanie komunikacjq organizacji w obszarze social me-
dia, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 64.

5 https://www.websiterating.com/pl/research/instagram-statistics/#chapter-1 (dostep: 28.09.2023).
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przede wszystkim kierunkowoscia komunikacji®. Komunikaty przedstawiane w te-
lewizji, radiu czy prasie sg najczesciej przekazem jednostronnym, skierowanym do
odbiorcy przez nadawce, ktorym moze by¢ organizacja lub zatrudniany przez nig
wykwalifikowany komunikator (dziennikarz, prezenter, producent)’. W procesie ko-
munikacji masowej, zachodzacej w mediach tradycyjnych, komunikaty wytwarzane
sa na masowg skale. Dlatego tez nie s3 w takim stopniu spersonalizowane, jak tresci
dopasowywane przez algorytmy do wybranych uzytkownikow mediow spoteczno-
sciowych. Przekazy w mediach tradycyjnych sg bardziej uniwersalne, aby w ten spo-
sob dociera¢ do zbiorowego odbiorcy, ktory czesto staje sie obiektem zarzadzania
1 perswazji, np. przez wpltyw tre$ci reklamowych. Ten rodzaj komunikacji jest pozba-
wiony interaktywnos$ci, poniewaz przekaz skierowany jest w jedng strone. Odbiorcy
majg niewielki wplyw na dostarczane tresci. Relacja miedzy nadawca a odbiorca jest
asymetryczna, poniewaz przewaza jednostronnoscig przekazu oraz bezosobowo-
$cig. Natomiast proces komunikacji marketingowej obecny w nowych mediach jest
zjawiskiem dwukierunkowym opartym na wzajemnych relacjach migdzy nadawca
a odbiorca. Kluczowg cechg tego rodzaju komunikacji jest wysoki poziom interak-
tywnosci wystepujacy w procesie komunikacyjnym. Interaktywno$¢ komunikacji
zostala sklasyfikowana pod wzgledem pigciu wymiarow przez Edwarda J. Downesa
i Sally McMillan: kierunek komunikacji, elastycznos¢ czasowa i role podczas wy-
miany, poczucie miejsca w otoczeniu komunikacyjnym, poziom kontroli, postrzega-
nie celu — komunikacja ukierunkowana na wymianeg informacji lub perswazje?®.

Nowe media, w tym media spotecznosciowe, w odroznieniu do medidow tra-
dycyjnych, daja mozliwos$¢ prowadzenia komunikacji na kilku poziomach réwno-
cze$nie: komunikacji porozumiewawczej (one-to-one), komunikacji rozsiewczej
(one-to-many) i komunikacji powszechnej (many-to-many). Z tego wzgledu media
spolecznosciowe sg okreslane mianem metamediow, gdyz tacza rownolegle cechy
kilku typéw komunikacji — interpersonalnej i masowej, publicznej i prywatnej’.
W dobie konwergencji mediow oraz rozwoju technologii komunikacyjnych coraz
bardziej zacierajg si¢ roznice migdzy komunikowaniem indywidualnym, zawiera-
jacym doze prywatnos$ci a komunikowaniem publicznym skierowanym do maso-
wego odbiorcy.

SMM jest forma e-marketingu. Jego strategia opiera si¢ na zaplanowanych dzia-
faniach prowadzonych na platformach spotecznosciowych w celu promocji marki
oraz nawigzywania i budowania stalych relacji z potencjalnymi klientami. Kluczem
do prowadzenia skutecznego marketingu internetowego jest wykorzystanie poten-
cjatu komunikacyjnego mediow spotecznosciowych do budowania pozytywnego wi-
zerunku marki w sieci, a co za tym idzie, generowania wigkszego ruchu na stronach.

¢ S. Milczarek, (2017), Specyfika komunikacji marketingowej w procesie komercjalizacji wiedzy
w jednostkach naukowych, Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie/Politechnika £.6dzka, 77.

"D. McQuail, (2012), Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, 72.

8 Tamze.

°B. Maj, Znaczenie komunikacji interface to interface dla wspolczesnej miodziezy, Uniwersytet
Wroctawski 2018, 137.
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Social Media Marketing wywodzi si¢ z marketingu internetowego, za ktéorym sto-
ja wszelkie dziatania promujgce marke w sferze cyfrowej. Digital marketing jest
dynamicznie rozwijajacym si¢ rodzajem marketingu, skuteczniejszym od tradycyj-
nych form reklamy ze wzgledu na tratniejsze i szybsze docieranie do grup docelo-
wych. Marketing internetowy obejmuje dziatania na wielu ptaszczyznach. Do jego
narzedzi zaliczamy: pozycjonowanie stron (SEO), Reklama Google Ads (SEM),
content marketing (marketing tresci), reklamy internetowe typu push i pull, e-mail
marketing, social media marketing, influencer marketing oraz wiele innych. Rynek
marketingu internetowego nieustannie si¢ zmienia i wprowadza innowacyjne roz-
wigzania, ktore powstaja w wyniku przeprowadzanych analiz i monitoringu skutecz-
nos$ci, optymalizacji reklam oraz wyciagania wnioskow z przeprowadzanych dzia-
fan. W marketingu spotecznosciowym komunikacje mozna prowadzi¢ za pomoca
video, grafik, tekstow, linkow oraz aplikacji. Pojecie marki w tradycyjnym podejsciu
definiowane jest jako zbior wizerunkoéw (nazwy, logotypu, sloganu reklamowego),
ktore sg charakterystyczne dla danego produkty lub ustugi. Obecnie koncepcja mar-
ki zaczegta by¢ bardziej postrzegana w kontekScie pozycjonowania, czyli obietnic,
jakie sktada marka w celu przekonania do siebie konsumenta i zdobycia kluczowe;j
pozycji na rynku poprzez jasne i spojne pozycjonowanie oraz unikatowy zbior ele-
mentéw wyrozniajacych!'®. Podczas kreowania wizerunku marki w social mediach
wazne jest zwrocenie jednakowej uwagi na elementy wizualne, jak i na jakosc tresci
przekazu. Jezyk komunikacji, ktorego sktadowymi sa osobowo$¢, ton wypowiedzi
oraz charakter przekazu (formalny lub nieformalny) wyraza osobowos$¢ marki w ko-
munikacji z potencjalnymi klientami''. Marka musi mie¢ swoj charakter, poniewaz
jest to elementem zapewniajacy jej racje bytu i autentyczng przyczyne istnienia'’.
Dziatania content marketingowe odpowiadaja za jezyk komunikacji i narracj¢ pro-
wadzong przez markg. ,,Content marketing” to proces skupiajacy si¢ na tworzeniu
i dystrybucji wartosciowych tresci'’. Marketing tre$ci wykorzystuje si¢ do osiggania
celow, jakimi sg: prowadzenie komunikacji opartej na insight konsumenckim, czyli
doglebnag potrzebe grupy docelowej, przycigganie oraz utrzymywanie uwagi konsu-
mentow oraz zdobywanie ich zaangazowania'®. Proces content marketingowy skta-
da si¢ z opracowania strategii, realizacji celow, dystrybucji tresci oraz monitoringu
i nieustannym ulepszaniu dziatan. Istota marketingu tresci jest wzbudzenie ciekawo-
$ci odbiorcow i zainicjowanie rozmow na tematy zwigzane z marka'>. Obecnie tre$¢
uznawana jest za nowa forme reklamy, a hasztagi zaczety odgrywac role dawnych
sloganéw reklamowych. Hasztagi, czyli frazy poprzedzone znakiem #, grupujg tre-
$ci tematycznie oraz ulatwiaja wyszukiwanie ich w mediach spotecznosciowych. Sa
zatem przydatnym narz¢dziem wykorzystywanym w komunikacji marketingowe;j,

10P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, Warszawa 2017, 59.

'N. Oruba, Strategia komunikacji w social mediach, wyd. Onepress, Warszawa 2022 104.

12 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, dz.cyt., 59.

13 B. Stawarz-Gracia, (2018), Content Marketing i Social Media, Wydawnictwo Naukowe, PWN,
Warszawa, 11.

14 Tamze.

15 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, dz.cyt., 131.
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poniewaz umozliwiajg docieranie z przekazem do odpowiednich odbiorcow oraz
tematyczne segregowanie tresci.

Narzgdziami wykorzystanymi w social mediach zwigzanymi z marketingiem
tresci sa: fora dyskusyjne (stuzace do prowadzenia ogélnodostepnej dyskusji), blogi
(tematyczne strony prowadzone przez osobe blogera), Wiki (social knowledge, czyli
serwisy, ktore sa tworzone na zasadzie wolnego dostepu i kazdy moze sta¢ si¢ ich au-
torem), raporty (dokumenty przedstawiajace wyniki badan, wypowiedzi ekspertow
najczesciej o tematyce biznesowej, branzowej badz medycznej, majgce na celu sig
uczynienie marki opiniotworczej), poza tym wszelkiego rodzaju rankingi, artykuty
oraz poradniki. Innym rodzajem komunikatow w social mediach sg obrazy. Naleza
do nich zdjecia, ikonografiki (przedstawiajace dane w postaci graficznej) oraz czg-
sto wykorzystywane obecnie memy (okreslane jako fenomeny internetowe, dobre
pomysty, chwytliwa idea, humor, cigte riposty, wirusy, graficzne komentarze, grafiki
z napisem'®). Z kolei angazujaca najwigcej zmystow forma komunikacji w sieci jest
video, np. Instastories, transmisje livestreamingowe czy webinary. Vblogi i kanaty
YouTube sg najpopularniejszymi narzgdziami video marketingu'”.

Instagram jest dynamicznie rozwijajaca si¢ platforma, w ktdrej glowng rolg
odgrywa komunikacja wizualna. Instagram zostat zatozony w 2010 r. przez Kevi-
na Systroma i Mike’a Kriegera'®. Poczatkowo platforma miata stuzy¢ do tworzenia
i publikowania zdj¢¢ w Internecie za pomocg smartfonow firmy Apple. Obecnie apli-
kacja nie ogranicza si¢ juz wylacznie do jednego systemu operacyjnego. W 2012 r.
wlascicielem serwisu stal si¢ Facebook (aktualnie Meta). Instagram zostat odku-
piony za okoto 1 mld dolaréw'. Na poczatku na platformie mozna bylo tworzy¢
tresci w formie obrazow. Byly to gléwne posty z krotkimi opisami lub same zdje-
cia. Aplikacja oferowata rowniez funkcje edycji zdjg¢ oraz nakladania charaktery-
stycznej ramki, nawigzujacej do estetyki fotografii analogowej. Kwadratowy format
byt pierwotnie obowigzkowy, jednak obecnie uzytkownicy maja wigksza swobodg
w publikowaniu réznych proporcji. Przelomowym momentem byto wprowadzenie
nowej formy publikacji — 15-sekundowych wideo. Zmiana ta przyczynita si¢ do
zwigkszenia aktywnosci uzytkownikow do 23% w ciagu 6 miesiecy®’. Obecnie na
Instagramie mozna publikowaé, poza obrazami i materialami video, takze relacje
na zywo i InstaStories, czyli krotkie tresci, takie jak: zdjecia, filmiki i serie zdjgé
(karuzele), ktore sa dostepne do wyswietlenia wylacznie przez 24 godziny na pro-
filu uzytkownika. To urozmaicenie zostato zaczerpni¢te ze Snapchata. Rozwigzanie
pomaga w nawigzywaniu komunikacji wizualnej z potencjalnymi klientami. Mozna
zauwazy¢ takze stopniowe odchodzenie od publikowania statycznych zdjec, ktore
spowodowane jest zmiang trendu i wptywu algorytmow Instagramu na podbijanie

'® A. Gumkowska, Mem — nowa forma gatunkowokomunikacyjna w sieci, Warszawa 2015, 214.

7M. Grebosz, D. Siuda, G. Szymanski, (2016), dz.cyt., 75-78.

18 https://www.websiterating.com/pl/research/instagram-statistics/#references (dostgp: 06.01.2024).

Y A. Miotk, (2017), Skuteczne social media. Prowad? dzialania, osiggaj zamierzone efekty,
Onepress, Gliwice, 47.

20 B. Stawarz-Gracia, (2018), Conetent Marketing i Social Media, Wydawnictwo Naukowe, PWN,
Warszawa, 99.
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tresci prezentowanych w formie wideo. Posty wideo na Instagramie uzyskuja naj-
wyzszy ogolny wskaznik zaangazowania i generuja dwa razy wicksze zaangazowa-
nie niz inne rodzaje postow?'. W ten sposob Instagram probuje konkurowac z szyb-
ko zyskujaca na popularnosci platformg Tik Tok*. Jak wynika z raportu ,,World’s
Most Used Social Media Platforms January 2023 DataReportal” Instagram to ponad
2 mld aktywnych uzytkownikéw miesiecznie, przez co plasuje si¢ na 4. miejscu
w rankingu najpopularniejszych platform mediéw spotecznosciowych w 2023 r.%.
W Polsce aktywnie z Instagramu korzysta 9,2 mln os6b, w tym 59,1% kobiet 1 40,9%
me¢zczyzn. Najwiecej polskich uzytkownikéw Instagramu miesci si¢ w kategorii
wiekowej 18-24 lata. Natomiast zasi¢g reklam tej platformy w Polsce pod koniec
stycznia 2023 r. wynosit 25,1% catej populacji**.

Instagram tworzy w Internecie przestrzen do budowania relacji z potencjal-
nymi klientami. Wazne jest, aby odbiorcy zobaczyli w marce samych siebie.
Dlatego na publikacjach przedstawiajacych firme¢, warto pokazywaé prawdzi-
wych ludzi, ktorzy w sytuacji zycia codziennego uzywaja produktow marki badz
korzystaja z oferowanych przez nig ustug. Tak prowadzona komunikacja marki
zwigksza jej wiarygodno$¢ oraz sygnalizuje, ze wytwarzane przez nig produkty
sa skierowane do takich klientow, jakimi sg odbiorcy jej profilu w Internecie®.
Wazne jest, aby konsument poczul si¢ wazny. Dlatego konieczne jest poswigce-
nie mu czasu i uwagi. Sposobem na to moze by¢ odpowiadanie na komentarze
odbiorcéw 1 angazowanie ich za pomocg zadawania pytan. Instagram daje do
tego wiele mozliwosci za pomoca narzedzi do tworzenia Instastories znajduja si¢
ankiety, quizy oraz popularne Q&A, czyli sekcje do zadawania pytan i odpowie-
dzi. Bycie w statym kontakcie z odbiorcami wytwarza wi¢z z marka i wzmacnia
relacje. Poprzez zwigkszenie zaangazowania uzytkownikéw na profilu wzrasta
jego widoczno$¢. Wowczas rosnie szansa na wpasowanie si¢ w algorytm Insta-
grama, ktory wyroznia lubiane przez uzytkownikoéw tresci. Na Instagramie moz-
na publikowa¢ tre§ci w trzech r6znych formach (posty, stories, reels). Korzysta-
nie ze wszystkich tych narzadzi sprawi, ze prowadzony profil stanie si¢ bardziej
interesujgcy dla odbiorcow. W pelni wykorzystywany potencjal komunikacyjny
Instagramu generuje wigksze zasiegi oraz zwigksza szans¢ na dotarcie do no-
wych uzytkownikow. Wybor formy publikacji ma znaczenie, poniewaz kazde
z nich mogg realizowaé¢ odmienne korzysci dla marki. Wybierajac swiadomie,
mozna celniej trafia¢ do odbiorcow z dang trescig. Algorytmy Instagramu poka-
zuja posty i stories uzytkownikom, ktérzy juz $ledza dany profil na platformie.
Natomiast reelsy, potocznie nazywane rolkami, sa publikacjami, ktore wyswie-
tlajg si¢ zazwyczaj nowym odbiorcom, ktorych zainteresowania i preferencje sa
zwigzane z przedstawiong na nich trescig. Komunikacja marki prowadzona na
Instagramie odbywa si¢ w czasie rzeczywistym. To daje mozliwo$¢ prowadzenia

21 https://www.websiterating.com/pl/research/instagram-statistics/#references (dostep: 06.01.2024).

22 https://www.websiterating.com/pl/research/instagram-statistics/#references (dostep: 06.01.2024).
2 https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report (dostep 06.01.2024).

24 https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report (dostep 06.01.2024).

2 B. Stawarz-Gracia, dz.cyt., Warszawa, 100.
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zywej dyskusji z obserwujacymi, ktéorzy majg mozliwos¢ uczestniczenia w ko-
munikacji synchronicznie do udost¢gpnianych materialow i tematow. Wejscie
w wspoltprace z influencerami, czyli znanym i wptywowymi w social mediach
osobami, jest kolejnym sposobem na zaistnienie firmy na Instagramie. Influen-
cerzy tworza na Instagramie spotecznos$ci wiernych followersow, ktorzy trak-
tuja obserwowana osobe jako autorytet. Wspotpracujac z celebrytami, mozna
w szybkim czasie zwigkszy¢ grono swoich interesantow. Jednakze dobor odpo-
wiedniego influencera do wspotpracy rowniez ma znacznie.

Instagram szybko zmienit si¢ z aplikacji stuzacej gléwnie do udostepniania
zdje¢ znajomym w narzgdzie do marketingu zdominowanego przez wplywowych
influenceré6w oraz celebrytow. Funkcjonalno$¢ Instagramu daje wiele mozliwos$ci
przedstawiania historii marki za pomocg obrazu. Tresci w formie obrazu na In-
stagramie angazuja o 23% wigcej uzytkownikow niz na Facebooku?. Celem ko-
munikacji przedsi¢gbiorstw na Instagramie jest wptywanie na zachowania potencjal-
nych konsumentéw oraz wywolywanie zamierzonych reakcji, postaw?. Zdaniem
J.W. Wiktora komunikacja marketingowa ,,stanowi zespot srodkoéw i dziatan, za
pomoca ktérych przedsicbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzu-
jace produkt i/lub firme, ksztattuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt, lub
zmienia jego elastycznos¢ cenowa””. Model komunikacji marketingowej, wedtug
J.W. Wiktora, przedstawia proces komunikacji jako zbior relacji miedzy nadawcy
a odbiorca w kontekscie dziatan marketingowych®. Jest to ztozony akt komunika-
cji, sktadajacy si¢ z szesciu czynnikow: uczestnikéw komunikacji, przekazu, kanatu
transmisji, szumow, sprzezenia zwrotnego’!. W social mediach uzytkownicy cze-
$ciej wchodza w interakcje i chetniej angazuja si¢ w publikowane materiaty. Spo-
wodowane jest to specyfika komunikacji nowych mediow. Media spotecznosciowe
stwarzaja warunki sprzyjajace interaktywnosci uzytkownikow. Przede wszystkim
komunikacja w przestrzeni cyfrowej odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, co umozli-
wia natychmiastowg reakcj¢ i przekazywanie informacji zwrotnych. Zasieg mediow
spoteczno$ciowych jest nieograniczony geograficznie. Przekaz trafia do masowe-
go odbiorcy, ktérym sg wszyscy uzytkownicy social mediow. W mediach spotecz-
nosciowych opinie zamieszczane przez konsumentéw na temat produktow i ustug
uznawane za wiarygodne zrodto informacji®?.

26 N. Oruba, (2022), Strategia komunikacji w social mediach, wyd. Onepress, Warszawa 93.

7 https://www.websiterating.com/pl/research/instagram-statistics/#references (dostep: 28.09.2023).

B 1. Lupa-Wojcik, (2015), Jakos¢ komunikacji w mediach spotecznosciowych, Wyd. UMCS, Lu-
blin, 2-3.

2 J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, Warszawa 2013, 7.

30 Tamze, 13.

3 Tamze, 16.

32 S. Kopera, Digital Ninjas, (2022), Media spotecznosciowe i ich wplyw na zachowania konsu-
menckie, Wyd. Uniwerystet Jagiellonski. Instytut Przedsigbiorczosci, Krakow.
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3. KOMUNIKACJA MAREK COSTA COFFEE
I DESEO PATISSERIE & CHOCOLATIERE NA INSTAGRAMIE

Przeprowadzona analiza publikacji na Instagramie pozwoli ocenié¢, w jakim
stopniu wykorzystywane kanaty komunikacji marketingowej umozliwiajg tworze-
nie relacji z odbiorcami, a co w konsekwencji przenosi si¢ na funkcjonowanie fir-
my i budowanie pozytywnego wizerunku wsrdd klientow. Badaniu poddano posty
opublikowane przez 3 miesigce — od 1 stycznia do 31 marca 2024 r. — na insta-
gramowych profilach @costacoffeepolska oraz @deseo patisserie. Na podstawie
wczesniej zdefiniowanych ram teoretycznych sformutowano nastgpujacy problem
badawczy: Czym rézni si¢ komunikacja lokalnego przedsigbiorstwa i globalnej mar-
ki na Instagramie? W odniesieniu do postawionego problemu, podjeto rozwazania
nastepujacych pytan badawczych:

* Jaka jest czestotliwos¢ publikowania postow w miesigcu na poszczegdlnych

profilach?

* [le polubien uzyskuja publikacje i jaka forma prezentowania tresci cieszy si¢

najwigksza popularnoscia?

» Jaki jest cel komunikacyjny wybranych marek na Instagramie?

» Jakich tematow dotycza prezentowane wpisy?

« Jaki jezyk wykorzystywany jest w postach?

 Czy badane profile wykorzystuja hasztagi, jesli tak, to jakie?

* Jak kreowana jest wizualna strona komunikacji?

* Czy marki korzystaja z influencer marketingu?

Przeprowadzono poglebiong analiz¢ zawartosci mediow oraz badanie w zakre-
sie netnografii**. W pracy obok badania ilosciowego, m.in. liczby publikowanych
postow w miesigcu oraz liczby reakcji i komentarzy, zastosowano takze jakosciowe
— analiz¢ publikacji na profilach wybranych marek w kontekscie jezyka, hashta-
gow oraz wizualnej strony komunikacji**. Uzupelnienie badania ilo§ciowego bada-
niem jako$ciowym ulatwi zidentyfikowanie réznic w komunikacji miedzy lokalnym
przedsiebiorstwem a globalng marka, ale takze zrozumienie, w jaki sposob te rozni-
ce wplywaja na percepcj¢ marki przez odbiorcow.

Przeprowadzone badanie obejmowato analiz¢ danych pochodzacych z raportow
Sotrendera — internetowego narzgdzia analitycznego przeznaczonego do zaawan-
sowanego badania i optymalizacji dzialan w mediach spotecznos$ciowych. Sotren-
der dostarcza danych analitycznych dotyczacych platform, takich jak: Facebook,
Instagram, LinkedIn czy YouTube®. Gtéwnymi funkcjonalno$ciami Sotrendera
jest raportowanie, porownanie z konkurencja, analiza wlasnych profili oraz analiza
influencerow. Za pomoca Sotrendera mozna monitorowaé efektywnos¢ kampanii

33 R.V. Kozinets, (2012), Netnografia. Badania etnograficzne online. Wydawnictwo Naukowe PWN.

3 R. Zdunek, (2020), Instagram jako przestrzen komunikacyjna dla twércéw filmowych i mtodych
widzow: analiza poréwnawcza profili najpopularniejszych ptatnych serwisow VOD w Polsce. Annales
Universitatis Paecdagogicae Cracoviensis | Studia De Cultura, 12(4), 122—136.

35 Wszelkie informacje na temat narzg¢dzia zostaty zaczerpnigte ze strony https:/www.sotrender.
com/pl/
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reklamowych i postow, ale rowniez porownywa¢ wyniki z konkurencja, co daje
cenng perspektywe tego, jak dana marka wypada na tle innych firm w swojej bran-
zy. Narzedzie generuje takze szczegdlowe raporty, zawierajagce kluczowe metryki
1 wskazniki efektywno$ci. Wybor przypadkow badawczych zostat dokonany po
przeprowadzeniu szczegotowego researchu. W tym celu dotaczylam do grona ob-
serwujacych wybrane konta na Instagramie, aby zapozna¢ si¢ z ich charakterystyka.
Zdoby¢ informacj¢ na temat liczby obserwujgcych, stosowanego w postach jezyka,
daty utworzenia konta oraz tresci biogramu — krotkiego opisu, petnigcego funkcje
wirtualnej wizytowki marki, ktéra wyswietla si¢ w gornej czesci profilu na Insta-
gramie®®. W trakcie badan zapisywatam obserwacje, ktére postuzyty do pozniejsze;j
analizy. Nastepnie przeprowadzitam szczegotowy analizg tresci wedtug ustalonego
wezesniej klucza kategoryzacyjnego, co umozliwito poréwnanie profili pod katem
roéznorodnosci oraz wykrycie elementow wspolnych, takich jak sposéb moderacji
profilu czy uzycie hashtagow.

Marka DESEO Patisserie & Chocolaterie jest ciekawym przypadkiem badaw-
czym m.in. ze wzgledu na to, ze prowadzona jest przez matzenstwo znanych blo-
gerow. Wiascicielami marki DESEO sa Lukasz Smolinski oraz Natalia Sitarska.
Oboje zwigzani zawodowo z rynkiem reklamy. Maja zatem wieloletnie do§wiad-
czenie w prowadzeniu dzialan marketingowych w przestrzeni internetowej i znaja
techniki tworzenia angazujacych tresci. Analiza por6wnawcza sposobu prowadzenia
komunikacji marketingowej w mediach spoteczno$ciowych przez marke DESEO
oraz globalnie znang marke Costa Coffee moze umozliwi¢ wyciggni¢cie cennych
wnioskow badawczych. DESEO Patisserie & Chocolaterie to lokalna i autorska
marka popularna w social mediach. Obecnie profil marki na Instagramie obserwuje
38,6 tys. 0s0b*’, natomiast profil Costa Coffee Polska blisko 15 tys. obserwujacych
mniej, a doktadnie 23,7 tys. 0s6b*. Costa Coffee jest najpopularniejszg siecig ka-
wiarni w Wielkiej Brytanii oraz druga po Starbucksie najwigksza siecig kawiarni na
swiecie®. Jak mozna przeczyta¢ na Linkedinie marki: ,,Jestesmy najwicksza w Euro-
pie siecig kawiarni, ktora sukcesywnie umacnia pozycj¢ rowniez na polskim rynku”.
Globalny zasieg i rozpoznawalno$¢ sprawiaja, ze jest to przyktad marki miedzynaro-
dowej, ktorej strategie komunikacyjne na platformach mediow spolecznosciowych
mogg by¢ prowadzone w zupethie odmienny sposdéb w poréwnaniu z komunikacja
lokalnej firmy. Analiza profilu Costy Coffee moze doprowadzi¢ do wnioskéw na
temat tego, jak marka o globalnych zasiggach prowadzi komunikacj¢ na rynkach
zagranicznych, wyszczegdlniajac polski rynek. Costa Coffee wykorzystuje swoja
obecnos¢ na Instagramie do angazowania miedzynarodowej publiczno$ci. W tym
celu tworzy konta swojej marki w danych krajach. Ich treéci sg zréznicowane i dopa-
sowane do migdzynarodowej grupy konsumentéw, od wizualnie atrakcyjnych zdjeé
kaw, po kampanie z udzialem konsumentow z roznych kultur. Porownanie tego z po-
dejéciem DESEQO, marki z silnym lokalnym ugruntowaniem i osobistym podej$ciem

36 https://socialelite.pl/bio-instagram-przyklady/ (dostgp 22.04.2024).

37 https://www.instagram.com/deseo_patisserie/ (dostep 22.01.2024).

38 https://www.instagram.com/costacoffeepolska/ (dostep 22.01.2024).

3 https://www.mbaskool.com/marketing-mix/services/17119-costa-coffee.html (dostep: 05.03.2024).
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do mediow spotecznos$ciowych, moze wykazaé rdznice w strategiach komunikacyj-
nych mi¢dzy globalnym gigantem a lokalnym biznesem.

Jak wynika z badania INSE Research ,,Rynek kawy” z 2020 r., ponad 80% Pola-
kow deklaruje, ze pije kawe regularnie, natomiast 60% stwierdza, ze spozywa kawe
codziennie*. Zapotrzebowanie na kawe w Polsce jest zatem wysokie. W $wiatowym
rankingu Polska zajmuje 11 miejsce w ilo$ci rocznego spozycia kawy*!. Warto$¢ ryn-
ku kawiarni w Polsce szacuje si¢ obecnie na okoto 7 mld ztotych*. Polacy najczesciej
pija kawe¢ poza domem lub w drodze do pracy. Jak wynika z cytowanego badania,
odsetek Polakéw pijacych kawe na miescie spadt do 42% w 2020 r., gdy wybuchta
pandemia koronawirusa. Jednakze juz w nastgpnym roku wspdiczynnik ten zaczat
wzrasta¢ 1 wyniost 49%. W ostatnich 3 latach tendencja wzrostowa utrzymywata
sie, a odsetek Polakéw pijacych kawe poza domem wzrést o 12 punktéw procen-
towych, co oznacza, ze obecnie ponad potowa Polakow pije kawe na mie$cie. We-
dhug raportu opublikowanego w czasopismie ,,Nowosci Gastronomiczne” i Sweets
& Coffee w 2021 r. Polacy najchetniej kupowali kawe w kawiarniach (60%). Na
drugim miejscu znalazly si¢ stacje paliw (40,6%) Podium zamykajg restauracje i
bary (35,5%)*.

Marka Costa Coffee istnieje na rynku pdét wieku. Firma zostala zalozona
w 1971 r. w Londynie przez dwoch braci wloskiego pochodzenia — Sergia i Bruna
Costow. Firma specjalizuje si¢ w parzeniu, produkcji i dystrybucji kawy. Produku-
je 1 sprzedaje tez ekspresy. Organizuje szkolenia baristyczne. Znakiem rozpoznaw-
czym marki jest autorska receptura taczenia ziaren kawy o nazwie Mocha Italia.
Pierwotnie firma dostarczata kawe do lokalnych klientéw. W nastepnych latach mar-
ka otworzyla swojg pierwsza kawiarnie w londynskiej dzielnicy Vauxhall. Przeto-
mowym momentem w historii Costy Coffee okazalo si¢ przejecie jej przez brytyjska
firme¢ Whitbread, w 1995 r. marka zyskata wowczas popularnosc i stala si¢ jednym
z najwigkszych graczy na rynku kawiarni w Wielkiej Brytanii. Gwaltowny rozwoj
firmy przyspieszyt wejscie marki na rynek migdzynarodowy. W Polsce marka dziata
od 2009 r. Poczatkowo byla prowadzona przez spotke CHI Polska SA, ktéra byta
réwniez operatorem sieci kawiarni Coffeeheaven. Obecnie na §wiecie ponad 3000
kawiarni wystgpuje pod szyldem Costy Coffee. W Polsce jest blisko 150 kawiarni
Costa Coffee i ponad 300 automatow kawowych Costa Express w biurowcach, skle-
pach detalicznych i na stacjach benzynowych*. W styczniu 2019 r. sie¢ kawiarni
Costa Coffee zostata sprzedana za 3,9 mld funtow®. Obecnie wlascicielem marki
jest amerykanski producent napojow Coca-Cola. Marka stala si¢ wlasnoscig §wiato-
wego giganta, dzieki czemu wzmocnia si¢ jej pozycja na rynku miedzynarodowym.

40 https://b2b.coffeedesk.pl/blog/2022/11/22/spozycie-kawy/ (dostep 13.01.2024).

4 Tamze.

“2 https://inwestycje.pl/biznes/rynek-kawy-w-polsce-moze-rosnac-kilka-proc-rocznie/ (dostgp
13.01.2024).

42021. ,,Raport 2021, Rynek Gastronomiczny w Polsce”. Wydanie specjalne czasopisma Nowo-
$ci Gastronomiczne i Sweets & Coffee, Lipiec-Sierpien, 95.

“ https://www.linkedin.com/company/costacoffeepolska/about/ (dostep: 14.01.2024).

4 https://forsal.pl/artykuly/1239383,coca-cola-kupila-siec-kawiarni-costa-coffee-za-39-mld-
funtow.html (dostep: 14.01.2024).
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Costa Coffee jest uznawana za jedna z najwigkszych na $wiecie sieci nowoczesnych
kawiarni. Misjg marki jest oferowanie najlepszej kawy, ponadprzecigtnych standar-
dow obstugi i przyjaznej atmosfery, by goscie kawiarni czuli si¢ wyjatkowo*®. Marka
prowadzi r6zne dzialania marketingowe w celu przyciggania klientow, m.in. oferuje
programy lojalno$ciowe. Sg one definiowane jako czeg$¢ strategii marketingowe;j,
ktorej celem jest zwigkszenie zaangazowania konsumentow, wzbudzanie i utrzy-
mywanie pozytywnych relacji z markg oraz zachecanie klientow do regularnych za-
kupow. Jest to narzedzie wykorzystujace system nagrod za okreslone dziatania, np.
czeste zakupy, polecenia sklepu czy pozostanie z markg na dtuzszy czas®'.

Firmowy profil Costa Coffee Polska istnieje na Instagramie od czerwca 2014 r.
Suma dotychczas opublikowanych postéw na profilu wynosi 1931, liczba obserwu-
jacych siega 23,7 tys. 0s6b*. Marka na Instagramie przyciaga mniej obserwujacych
niz na Facebooku. Profil Costa Coffee Polska na tej platformie funkcjonuje od marca
2011 r. Od tego czasu zdobyt 269 tys. obserwujacych oraz 274 tys. polubien. Ba-
danie komunikacji marki w social mediach bedzie obejmowalo analize tresci, grup
docelowych oraz zaangazowania uzytkownikow.

Biorac pod uwage specyfike Instagramu i analizujac przekrdj demograficzny
uzytkownikow tej platformy, mozna stwierdzi¢, ze ta droga komunikacji dociera
najlepiej do mtodych osob. Wynika to z faktu, ze osoby nalezace do grupy wie-
kowej 2534 lata stanowig najwickszy odsetek uzytkownikéw platform spoteczno-
sciowych, co potwierdzajg dane udostepnione przez koncern Meta*. Na podstawie
dostepnych danych, dotyczacych ogdlnych strategii marki Costa Coffee oraz jej
obecnosci w mediach spoteczno$ciowych, mozna stwierdzié, ze wazng grupg w ko-
munikacji marki na Instagramie s3 osoby mtode. Po dokonanej analizie charakteru
postow, uzywanych hashtagéw oraz tresci wizualnej mozna wyciaggna¢ wnioski, ze
grupa docelowa marki sg przede wszystkim mitosnicy kawy, osoby w przedziale
wiekowym 25-34 lata, aktywne zawodowo, studenci oraz rodziny.

Aktywnos$¢ Costa Coffee na Instagramie najbardziej widoczna jest na Istasto-
ries, ktore pojawiaja si¢ codziennie lub co drugi dzien. Najczesciej marka publikuje
posty w formie zdje¢. Na drugim miejscu sa materiaty wideo, takie jak reelsy. Naj-
rzadziej spotykane na profilu Costy sa natomiast serie zdje¢ (karuzele). Z analizy
publikowanych tresci na Instagramie wynika, ze marka publikuje $rednio 10 postow
w miesigcu. Publikacje pojawiaja si¢ z r6zng czgstotliwoscia, zazwyczaj co dwa,
trzy dni. W tygodniu pojawiajg si¢ co najmniej 2 posty.

Miara sukcesu komunikacji w social mediach jest poziom zaangazowania spo-
tecznosci, ktory mozna mierzy¢ za pomoca wspotczynnika zaangazowania (Enga-
gement Rate). To narzedzie pozwala monitorowaé poziom zaangazowania uzyt-
kownikow w odbidr publikowanych przez jednostke tre$ci®®. Aby wyliczy¢ poziom,

46 https://www.linkedin.com/company/costacoffeepolska/about/ (dostep: 09.01.2024).

47 https://www.sempire.pl/co-to-jest-program-lojalnosciowy.html (dostep: 09.01.2024).

8 https://www.instagram.com/costacoffeepolska/ (dostep: 22.01.2024).

4 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostep: 18.01.2024).

50 M. Babecki, Sz. Zylinski, (2018), Od naturalizacji do funkcjonalizacji. Taktyki uzytkowania
serwisu Instagram, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, 168.
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zaangazowania, nalezy liczbe wszystkich interakcji odbiorcéw (komentarzy, polu-
bien i udostepnien) podzieli¢ przez liczbe wszystkich obserwujacych profil i po-
mnozy¢ razy 100. Profil Costa Coffee Polska charakteryzuje si¢ umiarkowanym
stopniem zaangazowania uzytkownikow. Posty umieszczane przez marke¢ otrzy-
muja $rednio miedzy 100, a 500 polubien pod publikacjami. Zauwazalna jest za-
tem interakcja marki z odbiorca, jednakze, biorac pod uwage fakt, ze marke obser-
wuje blisko 25 tys. 0so6b, poziom zaangazowania nie jest zbyt wysoki.

Glownym celem komunikacyjnym Costa Coffee na Instagramie jest budowa-
nie pozytywnego wizerunku marki. Costa Coffee przedstawia na swoim profilu
oferowane produkty, informuje o promocjach oraz ukazuje prace baristow ,,zza
kulis”. W postach najczegsciej pojawiaja si¢ zdjecia produktow — kawy oraz ciast,
dostepnych w sprzedazy oraz zdjgcia przedstawiajace wnetrza kawiarni, a takze
pracujacych w nich baristow. Marka w komunikacji pokazuje prawdziwych ludzi
— glownie pracownikow, przygotowujacych kawe. Na postach pojawiajg si¢ takze
wilasciciele, ktorzy dzielg si¢ z obserwujagcymi swoimi przepisami i rekomendacja-
mi. Wplywa to na autentyczno$¢ przekazu. Marka tworzy takze komunikaty zwia-
zane z wyznawanymi przez odbiorcéw wartosciami, np. przedstawiajac w postach
produkty wege. Jest to kolejny istotny aspekt, budujacy pozytywny wizerunek mar-
ki w oczach odbiorcow.

Costa Coffee Polska w komunikacji na Instagramie stosuje rézne hashtagi, naj-
czgsciej sg to oznaczenia marki, takie jak: #CostaCoffee, #CostaCoffeePolska oraz
hasta dotyczace kawy: #kawa, #coffee, #czasnakawe, wyrdznia posty promocyj-
ne specjalnymi oznaczeniami: #znizka, #promocja, #promo, #discount, czy #new.
Marka za pomoca hashtagow nawiazuje takze do réznych wydarzen oraz por roku:
#jesien, #kawajesienia, #autumncoffee, #halloweencoffee, #december, #xmas, #bo-
zenarodzenie. Costa Coffee kreuje komunikacje marketingowsa, opierajac si¢ na
waznych wydarzeniach kalendarzowych, nawiazujac w publikacjach do réznego
rodzaju $wiat i specjalnych dni. Hashtagi moga by¢ takze przydatnym narzgdziem
wykorzystywanym w konkursach organizowanych przez marke na Instagramie.
Przyktadem takiego konkursu jest ,,Swigteczny spacer z Costa Coffee”, ogtoszony
na profilu marki 6 grudnia. Zadanie konkursowe polegato na wstawieniu relacji lub
zdjecia ze Swiatecznego spaceru z kubkiem Costa Coffee oraz oznaczeniu marki za
pomoca specjalnego hashtagu: #spacerzcostacoffee. Z analizy hashtagow, wykorzy-
stywanych przez marke Costa Coffee, wynika, ze marka aktywnie z nich korzysta,
tworzy dedykowane hasta w zalezno$ci od biezacych wydarzen oraz uzywa zarowno
oznaczen w jezyku polskim, jak i w jezyku angielskim. Organizujac takie konkursy,
marka zacheca uzytkownikow, do bycia nie tylko odbiorcami komunikacji, ale takze
do jej kreowania. Firma Costa Coffee Polska ch¢tnie udostgpnia na swoim profilu
na Instagramie zdj¢cia, posty oraz relacje, na ktdrych jest oznaczana przez klientow.
Takie dzialanie zwigksza zaangazowanie odbiorcow oraz pomaga w budowaniu po-
czucia wspolnoty wokot marki.

Komunikacja wizualna na profilu marki prowadzona jest w konkretnej konwen-
cji, ktora jest co jaki$ czas zmieniana. Jesienig na koncie Costy dominowaly rézno-
kolorowe posty, ze wstawkami w kolorze logo marki. Na tych paskach umieszczano
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hasta i tre§ci komunikatu. W okresie zimowym marka zmienita kolorystyke, bazujac
na biatym i niebieskim kolorze. Niezmiennym elementem wizualnym sg paski, grafi-
ki i wstawki, ktére nawigzujg do kolorystyki logo. Marka kreuje komunikacje wizu-
alng na swoim profilu na Instagramie tak, aby byta kolorowa, radosna i ré6znorodna,
oraz wywotywala pozytywne skojarzenia z marka.

Formy promocji marki w social mediach dziela si¢ na marketing organiczny
i reklamy ptatnej. Marketing organiczny to wszelkie podejmowane przez marke
dziatania marketingowe, niewykorzystujace platnych form promocji. Przyktadem
dziatan organicznych jest prowadzenie contentu w social mediach, czyli regularne
publikowanie na profilu marki postéw, zdje¢ oraz materiatow video, a takze inte-
rakcje z uzytkownikami, np. poprzez odpowiadanie na komentarze i wiadomosci
prywatne. Dziatania platne obejmuja w gtéwnej mierze kampanie reklamowe, dzigki
ktorym marka moze dociera¢ do wickszej liczby odbiorcéw, np. poprzez sponso-
rowane posty tworzone przez influencerow, ktorzy sg odbierani jako liderzy opi-
nii przez swoich odbiorcéw’!. Tworzg oni posty w formie zdjeé¢, filmow, karuzel
(postow sktadajacych sie z wiecej niz jednego zdjecia lub filmu’?) badz stories, na
ktorych pokazuja produkty danej marki i udostepniajg je na swoich profilach. Costa
Coffee Polska prowadzi rownolegle obie formy promocji.

Costa Coffee wykorzystuje w strategii komunikacji influencer marketing.
Przyktadem takiego dziatania sa posty publikowane przez znane osoby z oznacze-
niem marki, np. publikacja Adama Wisniewskiego (@adam wisniewski wisnia)
z 9 stycznia 2024 r.>. Influencerzy tworzg takze reelsy, w ktorych pokazuja pozy-
tywne aspekty produktéw marki, np. Dorota Szelaggowska, korzystajagca w domu
z kapsulek firmy Costa®. Czgsto spotykane sg takze reklamy w formie oznaczen
marki na relacjach znanych osob. Costa Coffee w komunikacji marketingowej na
Instagramie tworzy tematyczne memy, w tym celu wykorzystuje Real Time Marke-
ting, ktory polega na ,budowaniu dziatan marketingowych, «tu i teraz», czyli two-
rzeniu interesujacego contentu w taki sposob, by na biezgco odpowiadac na zjawiska
popkulturowe oraz moéwié o tym, czym zyja klienci”>. Real Time Marketingu w ko-
munikacji Costy zauwazalny jest m.in. w postaci postow, nawigzujacych do §wiat
z kalendarza lub wydarzen ze sfery zycia publicznego, np. nawigzanie do popular-
nego tekstu z piosenki ,,.Blanki” (Blanka Stajkow), ktora reprezentowata Polske na
Eurowizji z utworem ,,Solo’*.

Marka DESEO Patisserie & Chocolaterie powstala w 2015 r. w Warszawie.
Zostata zatozona przez par¢ podroznikow i mitosnikoéw deseréw Lukasza Smolin-
skiego i1 Natalie Sitarskg®’. Prezes Zarzadu i1 wtasciciel marki (Lukasz Smolinski),

51 B. Stawarz-Gracia, dz.cyt., 145.

52 https://sprawnymarketing.pl/blog/karuzela-na-instagramie-sposoby-na-jej-wykorzystanie/
(dostep: 28.12.2023).

53 https://www.instagram.com/p/C14HrMcN4Tq/ (dostep: 22.04.2024).

5 Material wideo z dnia 25 pazdziernika 2023r., https://www.instagram.com/reel/CyOwO35CjsU/

55 P. Ledzian, Real-Time Marketing, w: Funkcjonowanie e-biznesu. Zasoby, procesy, technologie,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, red. M. Czajkowska, M. Malarski, £.6dz 2015, 90.

56 https://www.instagram.com/p/CsG3BjvtVNp/ post z dnia 11.05.2023 r. (dostep:03.06.2024).

57 https://deseopatisserie.com/o-nas/ (dostep: 21.01.2024).
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odpowiedzialny jest za strategi¢ i rozwoj firmy. Opowiada takze za tworzenie wizji
przysztosci marki oraz dbanie o rozw6j DESEO na r6znych ptaszczyznach. Lukasz
Smolinski zaistniat na polskim rynku gastronomicznym w 2012 r. Zatozyt wowczas
ze wspodlnikami Bubblejoy — sie¢ tea labodw, czyli miejsc, w ktorych eksperymen-
tuje sie z herbata. Konsumenci mogg tu sami tworzy¢ wlasne herbaciane napoje z
dodatkiem tapioki. To byta pierwsza marka, ktéra wprowadzita do Polski napoje
bubble tea. Od 2013 r. Lukasz Smolinski razem z Zong Natalig Sitarskg prowadza
najpopularniejszy blog podrézniczo-kulinarny w Polsce — Tasteaway.pl®®. Natalia
Sitarska jest wspotwtascicielka marki, w firmie petni funkcje Insight Manager i Exe-
cutive Director. Jej celem jest nieustanne rozwijanie oferty firmy. Ma wyksztatce-
nie z dziedziny socjologii i dziennikarstwa. Od ponad 12 lat zajmuje si¢ rynkiem
badan spolecznych i marketingowych. Podroze po catym §wiecie byly bodzcem,
ktory w 2015 r. zainspirowal pare do zalozenia autorskiej kawiarni. Stworzone przez
nich miejsce zastyngto z francuskich deserow typu petit gateau, ktoére matzenstwo
poznato podczas jednej z wypraw. Para zainspirowana nowoczesnym cukiernictwem
przygotowala receptury deserow wyrozniajace si¢ na tle innych kawiarni. To sprawi-
lo, ze lokal szybko zaczat cieszy¢ si¢ popularno$cig. Dynamiczny rozwoj pierwszej
kawiarni przyczynit sie¢ do podjecia decyzji o rozszerzeniu dziatalnosci firmy. W na-
stepnych latach otworzyty si¢ kolejne kawiarnie DESEO w nowych lokalizacjach
w Warszawie. Aktualnie jest ich juz 6. Cho¢ poczatkowo marka prowadzita dziatal-
no$¢ wylacznie w stolicy, obecnie kawiarnie DESEO mozna znalez¢ w Trojmiescie
(Sopocie, Gdansku) oraz Poznaniu, a takze od 21 kwietnia 2024 r. we Wroctawiu®’.

DESEO Patisserie & Chocolaterie stynie z wysokiej jakosci i innowacyjnych
kreacji deserowych, o czym $wiadczy wyrdznienie marki przez Warsaw Insider na-
groda Best of Warsaw w kategorii deserow jako najlepszej cukierni 2015 r. Stowo
deseo pochodzi z jezyka hiszpanskiego. Oznacza pragnienie/marzenie. Nie bez po-
wodu cukiernia zostala nazwana w ten wlasnie sposob. Jak informujg wilasciciele,
Deseo jest spelnieniem ich marzenia o wlasnej cukierni, i maja nadzieje, ze dla gosci
kawiarni wizyta w Deseo bgdzie spelnieniem ich marzen o pysznych, jako$ciowych
i pigknych deserach®. Marka w strategii marketingowej wykorzystuje rozne kanaty
komunikacji. Szczegolnie aktywna jest w mediach spoleczno$ciowych, w tym na
Instagramie.

Konto firmowe DESEO funkcjonuje na Instagramie od czerwca 2013 r. Od
tego czasu opublikowano na nim 1843 posty. Profil $ledzi 38,6 tys. internautow®!.
Ze statystyk wynika, ze fankami @deseo patisserie sa glownie kobiety 82,4%.
Mezczyzni stanowig 17,6% obserwujacych®. Na profilu marki DESEO Patisserie
& Chocolaterie dominuja publikacje przedstawiajace desery. To wlasnie na nich
skupiona jest uwaga odbiorcow. Na pozostatych zdjeciach gldéwna role odgrywa kawa
oraz pracownicy kawiarni, a takze jej wlasciciele oraz goscie. Marka koncentruje

58 https://zabakcylowani.pl/top-50-blogerow-podrozniczych-2016/ (dostgp: 22.04.2024).
59 https://www.instagram.com/p/C6BRxYFoUYd/ (dostgp: 21.04.2024).

¢ https://deseopatisserie.com/o-nas/ (dostep: 21.01.2024).

¢! https://www.instagram.com/deseo_patisserie/ (dostep: 22.01.2024).

62 https://starngage.com/plus/en-us/influencers/deseo_patisserie (dostep: 20.01.2024).
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si¢ w komunikacji na walorach estetycznych, dlatego prezentuje swoje produkty ze
szczegoblng dbatoscig o detale. Posty i filmiki sg starannie wykonane i w artystyczny
sposob prezentujg produkty marki. W niektorych postach marka réwniez informuje
o nowych produktach lub promocjach, co moze zacheci¢ klientéw do odwiedzenia
sklepu lub zaméwienia produktéw online. DESEO publikuje posty z duza regular-
nos$cia, zazwyczaj codziennie lub co drugi dzien. Zdarzaja si¢ sytuacje, gdy posty
pojawiaja si¢ rowniez kilka dni z rzedu. Przerwy w publikowaniu postéw widoczne
sa w dni $wiateczne. DESEO tworzy zaréwno statyczne posty, karuzele zdjec, jak
i materialy wideo. Publikacje przybieraja rozne formy i przeplataja si¢ miedzy soba.
Ta réznorodnos$é $wiadczy o atrakcyjnosci komunikacji. Sredni wskaznik zaangazo-
wania uzytkownikow w posty publikowane przez DESEO wynosi okoto 0,89%, na-
tomiast $rednia liczba polubien osiaga liczbg 271 pod jednym postem®. Marce zalezy
na zwickszaniu zaangazowania odbiorcow, poniewaz jej celem komunikacyjnym jest
przyciaganie uwagi potencjalnych klientow i zainteresowanie ofertg. Obecnos¢ marki
na Instagramie pozwala na budowanie wi¢zi z klientami poprzez angazujace tresci
1 interakcje. DESEO na Instagramie buduje swoja tozsamos¢ i tworzy wizerunek luk-
susowej 1 innowacyjnej cukierni, ktéra oferuje wysokiej jako$ci, unikatowe produkty.

Jezyk marki jest przyjazny, nieformalny, cho¢ zawierajacy elementy stownictwa
specjalistycznego, np. nazwy sktadnikow, wykorzystywanych do deseréw. ,,Tone of
voice”, czyli ton komunikacji, powinien charakteryzowa¢ komunikacje unikatowo-
$cig i by¢ wyroznikiem marki spoérod konkurencji®. Marka wzbogaca tresci postow
emotikonami, najczgsciej sg to pozytywne, uSmiechnigte ikony serc. Wykorzysty-
wanie takich emotikonw pokazuje odbiorcom, Ze sg oni przyjaciétmi marki i w ten
sposob marka okazuje im sympati¢. Jednakze, jak zauwaza Paulina Buczek, tre$¢
tekstowa na Instagramie nie ma takiego znaczenia w odbiorze semantycznym, jak
tre$¢ wizualna®. Instagram jest narzedziem do komunikacji wizualnej, ktora jest
lepiej przyswajalna przez odbiorcow. Wynika to z tego, ze uzytkownicy Instagramu
nie skupiajg uwagi na dluzszych fragmentach tresci, lecz jedynie pobieznie analizujg
tres¢. Natomiast zdjecia i filmy sg prostsza, przyjemniejszg i bardziej angazujaca
odbiorcow forma komunikacji. Dlatego tak wazne jest zadbanie o wizualng strone
komunikacji marki. DESEO na Instagramie skupia si¢ na eksponowaniu w arty-
styczny sposob swoich produktow, w tym gléwnie deseréow. Marka przyktada duza
wage do jako$ci wizualnej i szczegdtowosé zdjec. Kolorystyka na postach jest zywa,
a zblizenia na produkty, podkreslajg teksturg i detale cukiernicze Tlo jest zazwyczaj
delikatne, nieodciagajace uwagi od produktu. Nastepne publikacje nawiazuja do po-
przednich, tworzac spdjna catos¢. Komunikacja wizualna marki jest zatem konse-
kwentna 1 estetyczna, adresowana do odbiorcow cenigcych kawiarni¢ nie tylko za
smak, lecz takze za walory artystyczne.

W opisach publikacji marka czgsto uzywa hashtagdw zwigzanych z produktami,
takimi jak: #torty, #ciastka czy #sernik. Pomaga to w zidentyfikowaniu produktéw

6 Tamze.

% https://beeffective.pl/blog/tone-of-voice/ (dostep: 21.01.2024).

8P, Buczek, Instagram jako miejsce komunikacji wizualnej mediow z odbiorcami, Naukowy
Przeglad Dziennikarski nr 4/2017, 134.
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i przycigga uwagg klientow zainteresowanych tymi kategoriami. Zazwyczaj pierw-
sze hashtagi oznaczaja marke: #DESEOQ, #deseopatisserie lub lokalizacje kawiarni,
ktorych dotyczy dany post, np.: #cukierniawarszawa, #cukierniapoznan. DESEO
uzywa takze hashtagdw zwigzanych z ré6znymi §wigtami, obchodzonymi w Pol-
sce: #bozenarodzenie czy #11listopada. Marka korzysta takze z hashtagow obco-
jezycznych, jednakze nie dominuja one w komunikacji. DESEO podejmuje takze
wspolprace z influencerami, ktorzy rekomendujg marke na swoich profilach w so-
cial mediach. Najczesciej sg to znane osoby, w szczegdlnosci blogerzy, ktorzy po-
kazujg siebie z ciastkiem lub kawg w kawiarniach DESEO lub w domu. Marka byta
oznaczana na postach takich osob jak, np. blogerki: Gosi Skowronska czy Justyna
Nowak oraz influencer Szymon Kotarbinski. Na temat DESEO wspomnial takze
Damian Nowak na swoim profilu @goodplacewarsaw oraz na blogu o tej samej
nazwie.

4. INSTAGRAM JAKO SKUTECZNE NARZEDZIE
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ. WYNIKI ANALIZY

W epoce cyfryzacji media spoteczno$ciowe uksztaltowaty nowe $rodowisko,
w ktorym marki mogg komunikowac si¢ ze swoimi odbiorcami w bezposredni
1 angazujacy sposob. Jednym z narzedzi odgrywajacych kluczowg role w strategiach
marketingowych firm jest Instagram. Preznie rozwijajaca si¢ platforma, zrzeszajaca
miliony uzytkownikoéw na calym $wiecie. Dominujaca role¢ odgrywa na niej komuni-
kacja wizualna. Ta cz¢$¢ artykutlu poswigcona jest badaniu efektywnosci Instagramu
jako narzedzia komunikacji marketingowej. W tym celu przeprowadzono analizg
komunikacji marki na Instagramie. Zwrdcono uwage na typy publikowanych po-
stow, poziom zaangazowania uzytkownikow, a takze zwigzek miedzy czgstotliwo-
$cig publikowania a liczba obserwujacych. Celem bylo zrozumienie, jak aspekty
komunikacji marki w mediach spoleczno$ciowych wptywaja na percepcje marki
przez konsumentoéw oraz na skutecznos¢ przekazu marketingowego. Analiza dwoch
marek na Instagramie o ré6znym zasi¢gu oddziatywania — lokalnym i globalnym,
majgca na celu wskazanie, jakie strategie komunikacyjne wplywajg na budowanie
pozytywnego wizerunku marki oraz zaangazowania spolecznosci. Autorka przyjrza-
la si¢ zar6wno komunikacji wizualnej, jak i jezykowej, aby zrozumie¢, jaki rodzaj
tresci najbardziej angazuje odbiorcow. Przeprowadzono badanie skutecznosci Insta-
gramu jako narzg¢dzia marketingowego, podkreslajac jego znaczenie w kontekscie
wspotczesnych strategii komunikacji marki. Przedstawione analizy i wnioski mogg
postuzy¢ jako punkt odniesienia do dalszych badan i praktyki w dziedzinie Social
Media Marketingu.

Waznym aspektem budowania pozytywnego wizerunku marki jest komunika-
cja. Od tego, w jaki sposob marki komunikuja si¢ z uzytkownikami social mediow,
zalezy, jak sa przez nich postrzegane. Zbadanie profilu marki i opublikowanych
przez nig materialow pomoze we wskazaniu, jaki rodzaj tresci zwigksza zaanga-
zowanie odbiorcow i tworzy pozytywny wizerunek marki. To istotne w kontekscie
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tworzenia strategii komunikacyjnej marki w mediach spolecznosciowych. Instagram
to narzedzie umozliwiajace firmom prezentowanie tresci w roznorodny sposob. Po-
sty mozna podzieli¢ na zdjecia statyczne, karuzele oraz materialy wideo. Z kolei
wérdd form audiowizualnych rozréznia si¢: story, wideo in-feed oraz reelsy. Kazdy
typ publikacji ma inne zastosowania:

Tabela 1. Charakterystyka formatow tresci serwisu Instagram z przyktadami
zastosowan uzycia w kontekscie Social Media Marketingu

Formaty tresci na Instagramie

Zastosowanie

Zdjecia statyczne — pierwotna forma
przedstawiania tresci na Instagramie.

Doskonale do przedstawiania produktow, miejsc
czy wydarzen w estetyczny sposob. Zdjecia

o wysokiej jako$ci mogg wyrdzni¢ marke i
przyciagnaé uwagg odbiorcow.

Karuzele — umozliwiaja dzielenie si¢
kilkoma zdjgciami lub filmami w jednym
poscie.

Sprawdzaja si¢ do pokazywania krok po kroku
instrukcji, serii produktéw lub réznych aspektow
wydarzenia. Zachg¢caja uzytkownikow do interakcji
poprzez przewijanie.

Reelsy* —krotkie, wciagajace filmy, ktore
przyciagaja uwage odbiorcow i potrafia ja
zatrzymac na dhuzej, dzigki dynamicznej
formie i kreatywnosci. Reelsy na
Instagramie moga dziala¢ uzalezniajaco,
ze wzgledu na nieustanne dostarczanie
nowatorskich i zaskakujacych tresci®.

Sa idealne do prezentowania produktéw w

akcji, dzielenia si¢ poradami w formie wizualnej
lub pokazywania zakulisowych momentow.

Reelsy sa czgsto promowane przez algorytmy
Instagrama, co zwicksza ich zasieg. Moga by¢
kanatem komunikacyjnym docierania do nowych
uzytkownikéw, ktorzy jeszcze marki nie obserwuja
lub nie znaja.

Instagram Stories (Instastory) —
krotkotrwale, 15 sekundowe filmy

lub zdjgcia udostgpniane na relacjach.
Ten spos6b komunikacji ma bardziej
prywatny charakter, dociera najczesciej
do 0sdb, ktore obserwujg juz dany profil.
Charakteryzuje si¢ efemerycznoscia,

ze wzgledu na dostgpnos¢ materialow

wylacznie przez 24 godziny od publikacji®.

Prowadzenie InstaStories daje mozliwos¢ interakcji
z klientami, przedstawiania ofert specjalnych
(nagrod dla statych obserwujacych) oraz petni
funkcje zaproszenia do konwersji. Ten format
umozliwia pokazywanie si¢ marce z réznych stron.
Kroétkotrwaty charakter stories sprzyja czestemu
dzieleniu si¢ treSciami, dzigki czemu marka jest w
stalym kontakcie z konsumentami.

Wideo in-feed — sa to reklamy sktadajace
si¢ z tekstu i miniatury obrazu. Nie
przerywaja odbioru tresci. Zache¢caja
uzytkownikoéw do kliknigcia w miniaturg
przenoszaca do strony reklamodawcy.

Taka forma komunikacji marketingowej wtapia
si¢ w przekaz, co sprawia, ze odbiorcy nie czuja
si¢ przesyceni reklamami. Prezentowane tresci
spotykaja si¢ z wickszym zainteresowaniem
uzytkownikow, co przeklada si¢ na lepsze wyniki
realizowanych kampanii.

Zrédto: Opracowanie whasne.

W zestawieniu dwoch aktywnych kont kawiarni na Instagramie — @costacoffe-
epolska oraz @deseopatiserie — analizie poddane zostaly wszystkie posty, zarowno
obrazy statyczne, jak i tresci audiowizualne, publikowane na wspomnianych wy-
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zej profilach w okresie od 1 stycznia 2024 r. do 31 marca 2024 r., czyli w ciagu
3 miesigcy. Tabela nr 1 kategoryzuje rodzaje badanych publikacji. Analiza formatow
publikowanych przez marki umozliwita wglad w stosowane przez nie strategie ko-
munikacji i wskazata, jakie tre$ci najbardziej angazujg odbiorcow.

Typ posta

Daty: 1 sty 2024 - 31 mar 2024

COSTA COFFEE

DESED

o 10 1y A0 501 &0 700 A 0% 10
@ Obrazek @ Karuzela @ Widet

Rys. 1. Typy publikowanych postow®®

Costa Coffee w badanym okresie udostepnita 36 publikacji. Jak wynika z po-
wyzszego wykresu, na profilu marki najczesciej pojawiaty sie tresci wideo (18) —
stanowily 50% ogotu postow. Drugim najpopularniejszym formatem byly obrazy
statyczne (15), ktore tworzyly 41,7% komunikatéw, podczas gdy karuzele (3) cie-
szyly si¢ najmniejsza popularnoscig i stanowity zaledwie 8,3%. Deseo opublikowato
w badanym okresie 58 postdw, co oznacza, ze opublikowato wigcej publikacji od
profilu Costy Coffee. Marka w komunikacji na Instagramie skupia si¢ na innym for-
macie tresci. DESEO udostepnito najwigcej karuzeli (27) — 46,6%. Formy audiowi-
zualne pojawily si¢ 24 razy i stanowily 41,4% ich tresci, co daje wynik porownywal-
ny do Costa Coffee. Obrazy statyczne (7) byty najmniej popularne w komunikacji
Deseo — w sumie 12,1%. Costa Coffee ma wyrazng tendencj¢ do uzywania statycz-
nych obrazdw, podczas gdy Deseo zdaje si¢ eksperymentowaé z bardziej ztozonymi
postami typu karuzela, ktore pozwalajg na przedstawienie wigkszej ilosci informacji
w jednym poscie. W obu przypadkach wideo stanowi wazny element strategii, cho-
ciaz dla Costa Coffee jest to forma nieznacznie wiodaca nad statycznym postami.

Poziom zaangazowania uzytkownikow jest waznym wskaznikiem skutecznos$ci
strategii komunikacji marki w mediach spotecznosciowych. Zaangazowanie, mie-
rzone liczbg polubien, komentarzy, udostgpnien oraz zasiggu publikacji staje si¢ nie

% https://app.sotrender.com/comparison/46269/benchmarking/details/post-types-group-bar (dostep:
30.05.2024).
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tylko miernikiem popularnosci, ale rowniez lojalnosci i przywiazania konsumentow
do danej marki. Wskazuje na miar¢ sukcesu, jaki marka osigga w prowadzeniu ko-
munikacji angazujacej odbiorcow. W badaniu zaangazowania i aktywnosci uzytkow-
nikow wykorzystywane sg wskazniki — Engagement Rate oraz Activity Index. Za
pomoca wspotczynnika zaangazowania (Engagement Rate) mozna zmierzy¢ poziom
zaangazowania spotecznosci. Aby wyliczy¢ poziom zaangazowania uzytkownikow
w odbior publikowanych przez jednostke tresci, nalezy liczbe wszystkich interakcji
odbiorcow (komentarzy, polubien i udostepnien), podzieli¢ przez liczbe wszystkich
obserwujacych profil i pomnozy¢ razy 100. Im wigksze konto, majace wigkszg baze
obserwujacych, tym trudniej uzyska¢ satysfakcjonujacy poziom zaangazowania.
»Zwykle mniejsze konta i mikroinfluencerzy maja znacznie wigksze zaangazowanie
niz wieksi, na przykltad celebryci. Dzieje si¢ tak gtéwnie dlatego, ze uzytkownikom
atwiej jest identyfikowac si¢ z mniejszymi kontami, gdzie ich glos jest styszalny”?".

Engagement rate

Daty: 1 sty 2024 - 31 r 2024

Rys. 2. Wspolczynnik zaangazowania®®

Analizujac poziom zaangazowania uzytkownikow na badanych profilach
od 1 stycznia do 31 marca 2024 r., mozna zauwazy¢ znaczace roznice w dynami-
ce interakcji uzytkownikow. Zaangazowanie na profilu Deseo charakteryzuje si¢
zmiennym charakterem interaktywnosci. Zauwazalne sg wyrazne wzrosty liczby in-
terakcji uzytkownikow w wybranych dniach, co moze sugerowac, ze pewien rodzaj
publikacji, okres publikowania badz temat wplywa na wzrost zainteresowania uzyt-
kownikow. Z analizy tre$ci wynika, ze wybrane publikacje uzyskujace najwigksze

57 https://www.sotrender.com/resources/knowledge-base/instagram/how-to-calculate-engage-
ment-rate-on-instagram/ (dostep: 03.04.2024).

% https://app.sotrender.com/comparison/46269/benchmarking/details/engagement-rate (dostep:
02.04.2024).
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zaangazowanie obserwujacych dotycza najczesciej wprowadzanych nowosci badz
ofert czasowych, np. rolka przedstawiajagca sernik baskijski, nowos¢ w kawiarniach
Deseo opublikowana 16 stycznia 2024 r.% Zwigkszona interaktywno$¢ widoczna jest
takze w okresie $wiat lub wydarzen tematycznych, tak jak w przypadku postu z wa-
lentynkowg wersja flagowego ciasta Deseo opublikowanego na dzien przed swigtem
zakochanych™. Te szczyty, osiagajace ponad 3,5% wskaznika zaangazowania, wska-
zuja momenty, w ktérych marka uzyskata najwicksza uwage swojej spotecznosci.
Sredni poziom zaangazowania uzytkownikéw na profilu Deseo w badanym okresie
wyniost 0.803%".

Z kolei profil Costa Coffee odznacza si¢ pod tym wzgledem mniejszymi skokami
zaangazowania uzytkownikow, co moze odzwierciedla¢ bardziej regularne zaintere-
sowanie ze strony odbiorcow. W poréwnaniu z konkurencyjng marka Costa Coffee
osigga nizsze wyniki interaktywnos$ci w badanym okresie. Ponadto mozna zauwazy¢
okresy, w ktorych marka uzyskuje zaangazowanie bliskie zeru. Moze to by¢ wy-
nikiem braku publikacji w wybranych przedziatach czasowych. Chociaz wskaznik
zaangazowania uzytkownikow rowniez wykazuje pewne szczyty, jak w przypadku
Deseo, to jednak nie przekraczaja one poziomu 2%, co moze oznacza¢ bardziej row-
nomierny, lecz ogoélnie nizszy poziom zaangazowania w stosunku do konkurencji.
Costa Coffee w badanym okresie uzyskata §redni poziom zaangazowania 0.271%7.

Deseo w badanym okresie, generuje wyzsze zaangazowanie w sposob bardziej
nieregularny, co moze oznaczaé, ze ich komunikacja jest bardziej zorientowana na
kampanie lub specjalne inicjatywy. Costa Coffee natomiast zdaje si¢ utrzymywac
staly poziom zaangazowania ze stopniowymi wzrostami i spadkami, co moze sprzy-
ja¢ budowaniu trwalej relacji, jednak nie prowokuje tak intensywnych reakcji, jak te
obserwowane u konkurencji. Zarowno Deseo Patisserie & Chocolatiere, jak i Costa
Coffee prezentuja unikalne modele angazowania uzytkownikow. Deseo wydaje si¢
mie¢ bardziej zmienng strategie z wyzszymi wskaznikami zaangazowania, podczas
gdy Costa Coffee utrzymuje mniej wahajacy si¢ i bardziej umiarkowany poziom
interakcji.

Z kolei Activity Index jest wskaznikiem, ktory poprzez analizg tacznego zaan-
gazowania, dostarcza informacji na temat aktywnosci uzytkownikow na danym pro-
filu. Jest sumg wszystkich aktywnosci uzytkownikéw (postow i komentarzy), przy
czym kazdy rodzaj aktywnosci ma inng wage”. Narze¢dzie to podaje zatem $rednig
wazona wszystkich aktywnos$ci wokot profilu. W przypadku badanych profili na
Instagramie zostata wykorzystana nastgpujaca waga:

e Polubienie — 1
e Komentarz — 5

% https://www.instagram.com/reel/C2J8fsMo4a-/ (dostep:02.04.2024).

0 https://www.instagram.com/p/C3R-EHzssFY/ (dostep: 02.04.2024).

! https://app.sotrender.com/ (dostep: 02.04.2024).

"2 https://app.sotrender.com/ (dostep: 02.04.2024).

3 https://www.sotrender.com/resources/pl/faq_pl/co-to-jest-activity-index/ (dostep: 02.04.2024).
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Activity Index
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Rys. 3. Activity Index”

Deseo uzyskato wyzszy od konkurencji wskaznik aktywnos$ci uzytkownikdéw
w kazdym z badanych miesiecy. Marka charakteryzuje si¢ takze wyraznie wicksza
liczba obserwujacych. Profil Deseo odnotowal najwyzsze wartosci w lutym, gdy
pod postami marki pojawito si¢ 334 komentarzy i 10 986 polubien. Na powyzszym
wykresie widac¢ takze, jak systematycznie i jednostajnie wzrasta liczba obserwuja-
cych profil. Activity Index przyjat najnizsze warto$ci w marcu zarowno w przypad-
ku Deseo, jak i Costy Coffee. Reakcje pod postami Costy osiggnetly szczyt w lutym,
ale nastepnie spadly w marcu. Costa Coffee ma zdecydowanie nizszy wskaznik ak-
tywnosci, co moze sugerowac, ze nie tworzy tak angazujacych tresci, jak Deseo.
Liczba obserwujacych profil nieznacznie, lecz stale wzrasta w pierwszych trzech
miesigcach roku.

Kolejnym istotnym aspektem w tworzeniu strategii komunikacji marki w social
mediach jest zrozumienie dynamiki wptywajacej na wzrost liczby obserwujacych.
Czestotliwos¢ publikacji moze odgrywac fundamentalng rolg w ksztattowaniu wi-
zerunku marki i jej odbioru przez konsumentow. Regularno$¢ publikowania tresci
wplywa na budowanie zaangazowania odbiorcow, co przektada si¢ na zwigkszanie
widoczno$ci marki w przestrzeni cyfrowej. Obecnie zarowno ilos¢ publikowanych
tresci, jak 1 jakos$¢ jest istotna w kontekscie zwickszania popularno$ci marki w Inter-
necie oraz bazy obserwujacych jej profil.

™ Opracowanie wtasne na podstawie danych z zaczerpnigtych ze strony Sotrender.com
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Rys. 4. Zwigzek miedzy czestotliwoscia publikowania a liczba obserwujacych na profilu Deseo’

Liczba obserwujacych

BeEreBe .@-.@@-@@*@@

S Opracowanie wiasne na podstawie danych z https://app.sotrender.com/

5
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Rysunek 4 przedstawia zwigzek migdzy czgstotliwo$cig publikacji postow
a liczbg obserwujacych na profilu Deseo w okresie od 1 stycznia 2024 r. do 31 marca
2024 r. Analizujac dane z wykresu, mozna zauwazy¢, ze obserwujacych stopniowo
przybywa wraz z kolejnymi postami. Zauwazalna jest tendencja wzrostowa, stosun-
kowo stala i monotoniczna, co moze wskazywac¢ na to, ze regularne publikowanie
postéw wptywa na zdobywanie nowych obserwujacych. Nie ma skokdéw ani nagtych
spadkow wskaznika. Zauwazalna jest raczej ciaglos$¢ i konsekwencja w publiko-
waniu i pozyskiwaniu nowych obserwujacych. Wniosek, jaki ptynie z analizy da-
nych to, ze konsekwencja i regularno§¢ w tworzeniu tresci sg istotnymi czynnikami
w budowaniu bazy obserwujacych.

-

Rys. 5. Zwigzek miedzy czgstotliwoscia publikowania
a liczbg obserwujacych na profilu Costy Coffee’®

6 Opracowanie wtasne na podstawie danych
z https://app.sotrender.com/
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Rysunek 5 réwniez przedstawia wykres wskazujacy na zwigzek miedzy czgsto-
tliwoscia publikacji postow a liczba obserwujacych, w tym przypadku konkuren-
cyjnego profilu Costa Coffee. Ogolna tendencja liczby obserwujacych na tym kon-
cie jest rosnaca. Badany wskaznik wzrasta, cho¢ sa dni, w ktorych obserwujacych
ubywa, co wskazuje na wahania w zaangazowaniu uzytkownikow. Tresci pojawiaja
si¢ z pewng regularnoscia, cho¢ nie tak czgsto, jak na profilu Deseo. W badanych
miesigcach na profilu Costy nie wystgpowaty dtugie okresy bez publikacji. Wykres
nie pokazuje statego wzrostu liczby obserwujacych po kazdej publikacji, ale ro$nie
w dniach po publikacji postéw, co sugeruje, ze publikacje moga wplywac na wzrost
liczby obserwujacych. Najwiekszy wzrost liczby nowych uzytkownikéw na profilu
odnotowano w marcu. Na poczatku miesigca marka doswiadczyta spadku liczby
obserwujacych, jednakze w ostatecznym rozrachunku w marcu przybyto na profilu
blisko 90 nowych uzytkownikow.

Podsumowaniem rozwazan na temat zaangazowania uzytkownikow na profi-
lach Deseo oraz Costa Coffee jest fragment raportu Sotrendera wygenerowany na
potrzeby tej pracy dot. zaangazowania uzytkownikéw pod publikacjami marek.
W odniesieniu do Deseo widac, ze aktywnos$¢ uzytkownikdw jest zmienna oraz uzy-
skuje ponad 3 razy wyzsza Srednig wartos¢ aktywnosci pod postami, w poréwnaniu
do konkurencyjnej marki. W przypadku profilu Costa Coffee ten wspotczynnik cha-
rakteryzuje si¢ umiarkowang zmiennoscig i $rednig liczba 162 reakcji pod postem.

Serncinda Berbes ‘Wi porc rpreil croemnda |
Prril by Charsh
ik [T Y Errynbyhs

1t 16 55 S Do i i £

Rys. 6. Aktywno$¢ uzytkownikow pod postami marki’®

Instagram to medium, w ktérym przewaza komunikat wizualny. Za pomocg ob-
razu marki mogg pokazywac siebie z roznych perspektyw, podkreslajac wyznawa-
ne wartos$ci oraz w estetyczny sposob prezentujac oferowane przez firmeg produkty.

76 Raport porownawczy Instagram, 2024.01.01-2024.03.31 Sotrender.
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Cho¢ komunikacja na Instagramie nie wystgpuje wylacznie w formie wizualnej, to
wlasnie ta forma prezentowania tresci jest najbardziej atrakcyjna dla wspotczesnych
uzytkownikow”. Komunikaty wzbogacane sg o opisy i hashtagi, klasyfikujace posty
tematycznie 1 ulatwiajace poszukiwanie odbiorcom interesujacych ich tresci, jed-
nakze jak zauwaza badaczka Paulina Buczek ,.,komunikacja jezykowa na Instagra-
mie w odbiorze semantycznym ma marginalne znaczenie dla odbiorcy””. W celu
dokonania kompleksowej analizy przeprowadzitam badania zaréwno aspektow ko-
munikacji wizualnej, jak i jezykowej na Instagramie. Pozwala to na glgbsze zrozu-
mienie mechanizméw wplywania na odbiorce oraz efektywnosci budowania wize-
runku marki w sieci.

Komunikacja wizualna na profilu Deseo prowadzona jest w sposob estetyczny
i spojny. Tworzy charakterystyczny dla marki styl komunikacji. Analizujac posty
Deseo, mozna zauwazy¢, ze dla marki wazne sg autentycznos¢ przekazu, jakosc¢
oraz atrakcyjny sposéb przedstawiania produktéw marki na zdjeciach i nagraniach
wideo. Posty wspierane sg opisami, ktore sg dos¢ rozbudowane, biorgc pod uwage
fakt, ze tekst na Instagramie jest mniej istotny w odbiorze w poréwnaniu do obrazow
i grafik. Przekazy w social mediach 3cza elementy graficzne z tekstowymi, tworzac
komunikaty wizualno-werbalne. Cho¢ na Instagramie przewaza komunikacja wizu-
alna, marki nie rezygnuja z komunikacji jezykowej w kontakcie z konsumentami.

Szczegodlowej analizie zostaly poddane posty opublikowane na profilu Deseo
5, 16 stycznia i 22 lutego 2024 r. Zyskaly one najwigksze, biorac pod uwage liczbe
reakcji, zainteresowanie uzytkownikéw, w okresie od 1 stycznia 2024 r. do 31 marca
2024 r. Pod najpopularniejszym reelsem, bo taki byt format wszystkich badanych
publikacji, byto 4350 interakcji — w tym 4186 polubien i 164 komentarzy. Wideo
najprawdopodobniej zostatlo zauwazone przez algorytmy Instagramu, przez co za-
czelo pojawiaé sie wysoko w wyszukiwaniach uzytkownikéw i w ten sposob stato
si¢ materiatem viralowym. Post staje si¢ viralowy, kiedy zdjecie, grafika czy film na
Instagramie dociera do wigkszej liczby oséb, niz jedynie obserwujacy danej marki,
a zasigg ros$nie wrecz wyktadnikowo™. Tematem rolki byta wchodzaca do oferty
Deseo nowos¢ — sernik baskijski.

7 P. Buczek,, Instagram jako miejsce komunikacji wizualnej mediow z odbiorcami, Naukowy
Przeglad Dziennikarski Nr 4/2017, 136.

8 P. Buczek,, Instagram jako miejsce komunikacji wizualnej mediow z odbiorcami, Naukowy
Przeglad Dziennikarski Nr 4/2017, 134.

 https://profitway.pl/jak-tworzyc-materialy-viralowe-na-instagramie/ (dostep: 05.04.2024).
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Polubineis 4 192 Komentarse 164

Rys. 7. Najpopularniejsze posty na profilu Deseo na Instagramie
w badanym okresie. Post 1 z 3%

Wideo przedstawia kawatek wczesniej wspomnianego ciasta. Ujecie skupia si¢
na wyjatkowej teksturze sernika, ktory wyglada na kremowy i gesty, z charakte-
rystyczna, lekko przypieczona warstwa na zewnatrz. Takie przedstawienie deseru
wzbudza apetyt, pokazujac w atrakcyjny sposob jego walory. Wyglad potraw wpty-
wa na apetyt czlowieka, a w samej kulturze utarlo sig, ze ludzie jedza takze oczami.
Tres$¢ postu, tak samo jak wideo, zapowiada wprowadzenie nowosci kulinarnej do
warszawskich kawiarni Deseo — sernika baskijskiego. Marka dzieli si¢ w poscie hi-
storig o swoich pierwszych wrazeniach i emocjach, jakie pojawily si¢ po degusta-
cji nowego ciasta. W przekazie wystepuja emotikony, ktore w badanym kontekscie
mogg oznaczaC pozytywne emocje, jakie wyzwala smak nowego ciasta w tym m.in.
zachwyt. Hasztagi i stowa kluczowe uzyte w publikacji, podkreslajg glowne ele-
menty przekazu, czyli nazwe¢ nowosci — sernik baskijski, wykorzystane sktadniki
— wanilia Bourbon oraz lokalizacj¢ — cukiernia w Warszawie (kwestia lokalnosci).
W komunikacie wystepuje blad w zapisie wyrazu ,,niesamowicie”, jednakze w ko-
munikacji w mediach spolecznosciowych pomylki jezykowe zdarzaja si¢ czesciej
i sg spolecznie bardziej akceptowalne.

8 https://www.instagram.com/reel/C2J8fsMo4a-/ (dostep: 05.04.2024).
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]

Polublenla 2 178 Wormerdarne 39

Rys. 8. Najpopularniejsze posty na profilu Deseo na Instagramie
w badanym okresie. Post 2 z 3%,

Drugi post, ktory otrzymal najwieksza liczbe reakcji w badanym okresie, ukazat
si¢ na profilu Deseo 5 stycznia. Wideo przedstawia pistacjowe croissanty, przycia-
gajace uwage odbiorcoéw atrakcyjng i dynamiczng formg prezentacji. Podobnie, jak
w przypadku sernika baskijskiego, rogale zostaly pokazane w sposob estetyczny
1 smaczny, zawierajacy detale takie, jak struktura deseru czy konsystencja nadzie-
nia. Publikacja uzyskata w sumie 2415 reakcji — w czym 2376 polubienia oraz 39
komentarzy. Komunikat zostat napisany nieformalnym i przyjaznym jezykiem, za-
wierajacym emotikony, ktore nadajg mu osobisty charakter. W poscie marka przed-
stawia sytuacje, w ktorej odbiorcy mogliby si¢ cieszy¢ jej produktem — mowa o $nia-
daniu z bliskimi przy domowej herbacie lub kawie. Post zapowiada pojawienie si¢
croissantow pistacjowych w nowej lokalizacji w Trojmiescie. Na koncu komunikatu
uzyto hashtagow — zardwno polskich, jak i anglojezycznych, podkreslajacych naj-
wazniejsze elementy przekazu, czyli pistacje i crossainty: #croissantlover #amazing-
croissants #pistachiocroissant #pistachiocream #pistacje #pastapistacjowa #deseolo-
ve #deseopatisserie.

81 Instagram, profil deseo_patisserie, https://www.instagram.com/reel/CltjquavHGe/ (dostep:
05.04.2024).
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Rys. 9. Najpopularniejsze posty na profilu Deseo na Instagramie
w badanym okresie. Post 3 z 3%

Ostatnia badana publikacja zostata udostgpniona na koncie Deseo 22 lutego
2024 r. Pod postem promujacym nowy deser ,,Hot Chocolate Supreme” pojawilo si¢
w sumie 1922 reakcji — 1798 polubien oraz 124 komentarze. Nowos¢ Deseo zostala
przedstawiona przez samg wiascicielkg — Natali¢ Sitarska, ktora na nagraniu pokazu-
je, jak wypehia ciasto czekolada i dekoruje je bitg Smietang, by nastgpnie na oczach
widzow zjesé, tak przygotowany deser. W tresci komunikatu zostaty uzyte sformuto-
wania takie jak ,,wyobrazcie sobie”, ktore mogg wptywaé na angazowanie zmystow
odbiorcow, z kolei pojawiajace si¢ emotikony, podkreslaja emocje w przekazie. W po-
$cie marka opowiada o potaczeniu wysokiej jakosci czekolady z flagowym deserem
marki croissantem ,,Supreme”. Taka modyfikacja istniejacego juz deseru tworzy cie-
kawa nowos¢ dla konsumentow i che¢ sprobowania produktu, wynikajaca z poczu-
cia sezonowos$ci. W zakonczeniu komunikatu pojawilta si¢ informacja o dostgpnosci
produktu we wszystkich kawiarniach marki od konkretnego dnia (jutra 23.02!). Marka
w postach nie tylko przedstawia swoje produkty, lecz takze tworzy wokot nich historie.
Opowiada, jak powstaty, opisuje swoje wrazenia i emocje oraz przedstawia sytuacje,
w ktorych konsumenci beda mogli cieszy¢ si¢ jej produktami.

82 Instagram, profil deseo_patisserie, https://www.instagram.com/reel/C3pHOtalQwO/ (dostep:
05.04.2024).
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W przypadku konkurencyjnej marki — Costa Coffee — najpopularniejszymi po-
stami z 3 miesiecy — od 1 stycznia 2024 r. do 31 marca 2024 r. — byly réwniez publi-
kacje w formie wideo. Wedlug danych udostgpnionych przez narzedzie analityczne
Sotrender wynika, ze wideo, ktore uzyskato najwigcej reakcji — uzytkownikow w su-
mie 409 aktywnosci — 401 polubien i 8 komentarzy — zostato udostgpnione 27 lutego
na profilu Costy.

Prdutnenia 401 Komentarrs B

Rys. 10. Najpopularniejsze posty na profilu Costa Coffee na Instagramie

w badanym okresie. Post 1 z 3%

Publikacja w humorystyczny sposob przedstawia etapy w karierze baristy.
W nagraniu bierze udziat pracowniczka Costy Coffee przygotowujaca kawe latte
w pierwszym tygodniu pracy, po miesigcu i na koniec po trzech latach w zawodzie.
Publikacja ta moze by¢ czescig kampanii przedstawiajacej firme za posrednictwem
jej pracownikow, dodajac osobisty akcent do wizerunku Costy Coffee. Pojawianie
si¢ w komunikatach marki prawdziwych ludzi, ulatwia klientom utozsamianie si¢
z markg. Tak prowadzona komunikacja zwicksza wiarygodno$¢ marki oraz sygnali-
zuje, ze wytwarzane przez nig produkty sg skierowane dla takich klientéw, jakimi sg
odbiorcy jej profilu w Internecie. Uzywajac humoru i pokazujac kulisy pracy baristy,
Costa Coffee stara si¢ by¢ bardziej otwarta i przystepna dla swoich obserwujacych.
Hashtagi i odpowiedzi na komentarze mogg dodatkowo sprzyja¢ zaangazowaniu

8 https://www.instagram.com/reel/C32CUcCiPYh/ (dostep: 05.04.2024).
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spotecznosci, skupiajac ludzi wokol wspolnej pasji do kawy. Opis ,,Krotka historia
kariery baristy!” informuje, o czym jest wideo. Reels zostat oznaczony hashtagami:
#costacoffee #costa #kawa #barista #latteart #coffee #coffeelovers #costa.

Drugi najpopularniejszy pod wzglgdem liczby reakcji post pojawit si¢ 14 lu-
tego, w Swieto Zakochanych. W materiale pokazano, jak barista tworzy serce ze
spienionego mleka w filizance kawy. To akcja promocyjna z okazji Walentynek.
W opisie marka zacheca klientow do wyrazenia swojej mitosci poprzez Latte Art,
czyli oryginalng prezentacj¢ kawy.

Polibserey -1 Hamonisrie 72

Rys. 11. Najpopularniejsze posty na profilu Costa Coffee na Instagramie
w badanym okresie. Post 2 z 334

Na nagraniu barista pokazuje, jak stworzy¢ symbol serca na kawie. Na koniec
marka zadaje pytanie ,,Czy podejmujesz wyzwanie?” — ten komunikat to wezwanie
do dziatania (Call To Action). Ma to na celu zachgci¢ do skorzystania z poradnika
i sprobowania wlasnych sit w tworzeniu wzoréw na kawie. Nagranie zostato opa-
trzone nastgpujacymi hashtagami #costacoffee #kawa #coffee #latteart #love #wa-
lentynki. Reels zebrat 363 interakcji — 341 polubienfi i 22 komentarze.

8 https://www.instagram.com/reel/C3UUK_Bo8uG/ (dostep: 05.04.2024).



60 KATARZYNA GLEGOLA [3 2]

PR COFTEE eonlas eierpobida [
| =8
-1 - "
. fim T i . - e
r s 1 ; .

Fohsenin 338 Eomentaree 15

Rys. 12. Najpopularniejsze posty na profilu Costa Coffee na Instagramie
w badanym okresie. Post 3 z 3%

Ostatnim analizowanym postem jest publikacja z 1 marca 2024r. zapowiadajaca
nowo$¢ w kawiarniach Costy — Pistachio Latte. Wideo stworzone w formie animacji
przedstawia nowy produkt wchodzacy do oferty Costy Coffee. Na poczatku filmiku
pojawiaja si¢ spadajace z nieba ziarna kawy, kawatki pistacji i kostki bialej cze-
kolady. Nastepnie przedstawiona jest kawa, na wierzchu napoju znajduje si¢ duza
ilo$¢ bitej Smietany i posypka z pistacji. Na nagraniu widnieje napis ,,Sprobuj jako
pierwszy z Costa Coffee Club”. Takie dzialanie marketingowe ma na celu zacheg-
cenie konsumentéw do pobrania aplikacji, ktora daje dodatkowe korzysci dla jej
uzytkownikow, takie jak wczes$niejszy dostep do nowosci. Jest takze nagroda dla
0s0b bedacych w spotecznosci Costa Coffee Club. Hashtagi uzyte w poscie to: #new
#oferta #PistachioLatte #pistacja #coffee #kawa #kawiarnia, wskazuja, ze publikacja
dotyczy wprowadzenia nowego smaku kawy oferty marki. W opisie postu zawarto
takze wezwanie do dziatania: ,,Pobierz aplikacjg #CostaCoffeeClub i dotacz do gro-
na smakoszy i1 pokochaj ja tak samo bardzo, jak my”, ktore zacheca do posiadania
aplikacji lojalno$ciowej marki. Wideo wygenerowato 341 interakcji, w tym 326 po-
lubien i 15 komentarzy.

8 https://www.instagram.com/reel/C39t41LNPpO/ (dostep: 05.04.2024).
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Ponizej znajduje si¢ podsumowanie uzywanych przez marki hashtagéw. Na pro-
filu Deseo pojawito si¢ 188 unikalnych hashtagoéw. Lacznie uzyto 547 hashtagow,
co daje srednig 9 hashtagow na wpis. Najpopularniejszy hashtag to wlasna nazwa
—#DESEQ. Costa Coffee uzyta w komunikacji 72 unikalnych hashtagéw, a w sumie
274 oznaczen, co daje $rednia 8 hashtagdw na wpis. Najpopularniejszy hashtag dla
tego profilu to tak jak w przypadku Deseo nazwa wtasna marki #COSTACOFFEE.

#ORZECHLASKOWY. #TEUSTYCZWARTEK
#FEKEKSCYTRYNOWY ANy

f
.|||.,Ir

K
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o -..“'.t
"
#BARISTA o
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Rys. 13. Wordcloud najpopularniejszych hashtagéw wykorzystywanych
na badanych profilach®

Social Media Marketing (SMM) jest obecnie nieodtacznym elementem strategii
komunikacyjnej wspotczesnych marek. Wykorzystywanie platform spolecznoscio-
wych do kreowania pozytywnego wizerunku marki to sposob nie tylko na zwigksze-
nie rozpoznawalnosci, ale réwniez budowanie glgbokich i trwatych relacji z konsu-
mentami. Analiza wykorzystania Social Media Marketingu przez firmy Costa Coffee
i Deseo Patisserie & Chocolatiere na Instagramie pokazata, ze efektywna komunika-
cja na Instagramie moze wptyna¢ na percepcj¢ marki przez uzytkownikow, przekta-
dajac si¢ na ich zaangazowanie i lojalno$¢. Marki, ktére wykorzystujg Instagram do
tworzenia i1 prezentowania atrakcyjnych tresci wizualnych, angazujacych uzytkow-
nikéw poprzez interaktywne i spersonalizowane komunikaty, efektywnie wzmac-
niajg swoj wizerunek. Dzieki dynamicznemu charakterowi przekazu na Instagramie
firmy posiadaja narzedzie do szybkiego komunikowania si¢ z konsumentami. Daje
im to mozliwo$¢ blyskawicznego reagowania na zmieniajgce si¢ trendy i preferencje
konsumentdw, co jest niezwykle istotne w szybko rozwijajacym si¢ §wiecie mediow
spolecznosciowych. Za posrednictwem prywatnego konta dotaczytam do grona ob-
serwujacych badanych kont. Nastepnie na czacie zadalam dwa takie same pytania,
zeby sprawdzi¢, jak marki odpowiedzg na interakcje ze strony uzytkownika. Ponizej
znajduja si¢ zdjecia konwersacji.

8 Raport porownawczy Instagram 2024.01.01 - 2024.03.31, Sotrender.
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Rys. 14. Konwersacja z Costg Coffee na Instagramie na temat oferowanych przez firme produktow®’

Pierwsze pytanie dotyczyto dostgpnosci w ofercie kawiarni deserow bez glu-
tenu. Marka odpowiedziala po 28 minutach. W powitaniu uzyta zwrotu adresa-
tywnego ,,Dzien dobry Kasiu!”. Poinformowata o braku w ofercie interesujacego
mnie produktu, lecz takze zapewnita o staraniach wprowadzenia do oferty deserow
gluten free jak najszybciej. W komunikacie wykorzystano emotikong przedstawia-
jaca smutek. Nastepne pytanie dotyczyto mozliwosci zamoéwienia do kawy mle-
ka owsianego. Marka odpowiedziala p6zniej niz za pierwszym razem. Informacja
zwrotna byta pozytywna. Jako konsument dowiedziatam si¢, ze we wszystkich
kawach mleko mozna zastapi¢ weganskim zamiennikiem. Costa w odpowiedzi
uzyta dwoch emotikon — serca, ktoére w tym konteks$cie moze oznacza¢ rado$¢ oraz
usmiechnigtg buzi¢ z rumieficami na twarzy — roéwniez przywolujaca pozytywne
emocje, takie jak np. sympatia.

87 Instagram, profil prywatny, https://www.instagram.com/direct/t/107430817314100/ (dostgp:
05.04.2024).
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Rys. 15. Konwersacja z Deseo na Instagramie na temat oferowanych przez firme produktow®®

Deseo opowiedziato po 17 minutach od zadania pytania. Przywitato si¢ sformu-
lowaniem mniej osobistym, lecz réwniez uprzejmym bezimiennie. W komunikacie
zauwazalna jest szczero$¢ i dobre intencje, poniewaz marka przyznaje, ze nie ma
certyfikatow potwierdzajacych, ze ich produkty sa dedykowane dla osob choruja-
cych na konkretne schorzenia i wprost o tym informuje. Wskazuje jednak, ze posia-
da kilka pozycji bez glutenu w sktadzie. Nastgpnie przechodzi do wymienienia tych
deserow. Na jedng wiadomos$¢ otrzymatam 3 odpowiedzi. W jednym z komunika-
tow marka uzyta emotikonu delikatnie usmiechnigtej buzi, ktéra moze by¢ roznie
interpretowana, jednakze w tym kontekscie miata prawdopodobnie wywota¢ pozy-
tywne emocje. Nastgpnie zadane zostalo drugie pytanie, rowniez dotyczace mleka
owsianego. Na druga odpowiedz rowniez, jak w przypadku Costy musiatam dtuzej
czekac. Deseo odpowiedziato zwigzle na zadane pytanie. Dodatkowo zostatam po-
informowana o tym, ze w kazdej kawiarni Deseo znajduja si¢ roslinne zamienniki
mleka. Komunikacja marki jest bezposrednia i informatywna. Odpowiedzi na pyta-
nia udzielane sa w sposob jasny i konkretny.

Obie marki utrzymuja przyjazny ton komunikacji. Odpowiedzi udzielane sa w re-
latywnie krétkim czasie, co jest wazne w utrzymaniu dobrej relacji z klientem. Deseo
stara si¢ dostosowywac swoje odpowiedzi do konkretnych zapytan klienta, podczas
gdy Costa Coffee odpowiada w bardziej ogblny sposdb. Dodatkowym atutem jest fakt,
ze Deseo wskazato konkretne przyktady ciast bez glutenu, czyli wskazato rozwigzania
dostosowane do potrzeb klienta. Z kolei Costa Coffee, mimo Ze nie moze zaoferowac
produktow bezglutenowych, wykazuje cheé rozwijania swojej oferty, co jest rowniez
pozytywnym aspektem obstugi klienta. Konsument poszukujacy konkretnych infor-
macji na temat oferowanych produktow uzyskatby je za posrednictwem platform spo-
tecznosciowych zardwno w przypadku Deseo, jak i Costy Coffee.

8 Instagram, profil prywatny, https://www.instagram.com/direct/t/103373434389496/ dostep:
05.04.2024).
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5. PODSUMOWANIE

Social Media Marketing stanowi istotny czynnik interaktywnej komunikacji
marketingowej, wptywajacej na percepcje marki w Internecie®. Wzmacnia on wize-
runek marki i oddzialuje na wzrost zaangazowania uzytkownikdw. Strategie marke-
tingu mediow spotecznosciowych powinny by¢ dostosowane do grup docelowych.
Dlatego w zaleznosci od tego, czy marka komunikuje do lokalnych spotecznosci,
czy konstruuje przekazy trafiajace do odbiorcow w catym kraju, sposob interakcji
rozni si¢. Lokalne spoleczno$ci majg specyficzne potrzeby, zainteresowania i wspol-
ny punkt odniesienia, np. sg mieszkancami tej samej dzielnicy, co pozwala markom
tworzy¢ bardziej ukierunkowane i spersonalizowane komunikaty. Z tego wzgledu
komunikacja lokalna wyréznia si¢ wigksza szczegoétowoscia, autentycznoscia i in-
tegracjg spoleczno$ci wokol marki. Natomiast komunikacja na skale globalng musi
by¢ bardziej uniwersalna, aby mogta trafi¢ do bardziej zroznicowanej grupy odbior-
cow, co moze utrudnia¢ osiggnigcie takiego samego poziomu personalizacji.

Regularnos¢ i konsekwencja w publikowaniu tresci ma znaczenie. Zachowanie
systematycznosci w udostepnianiu komunikatéw wptywa na budowanie zaangazo-
wania odbiorcow, co przektada si¢ na zwigkszenie widoczno$ci marki w Internecie.
Aby odpowiednio zaplanowac efektywna strategi¢ komunikacji w mediach spotecz-
nosciowych, trzeba lepiej poznaé¢ swoich odbiorcow, ich potrzeby i oczekiwania.

Social media ze wzgledu na wysoki poziom interaktywnosci dajg mozliwo$¢
dostosowywania komunikatow do preferencji odbiorcéw. Dynamiczny charakter
komunikacji prowadzonej w mediach spoteczno$ciowych, sprawia, ze marka moze
na biezaco rozmawia¢ z konsumentami, poznawac ich opinie i odpowiada¢ na ich
potrzeby. Interaktywno$¢ mediow spoteczno$ciowych sprzyja budowaniu relacji,
a takze utrzymywaniu i poglgbianiu unikalnego kontaktu marki z odbiorcg oraz
zwigkszaniu zaangazowania klientow®. Dzigki mozliwosciom medidow spoteczno-
Sciowych obecnie konsumenci nie sg juz tylko odbiorcami komunikatéw, lecz takze
ich wspottwoércami. Powstajace spotecznosci wokot marki, tworza z nig i innymi
cztonkami grupy wig¢z. Takie zaangazowane jednostki chetniej tworza komunikaty,
na ktorych oznaczajg marke, polecajg jg lub dziela si¢ ze swoim gronem obserwu;jg-
cych tre§ciami zwigzanymi z markg, zwigkszajac w ten sposob jej zasiggi.
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SOCIAL MEDIA MARKETING AS A BRAND IMAGE-SHAPING
TOOL: A COMPARATIVE ANALYSIS OF COMMUNICATION
ON THE COSTACOFFEEPOLSKA AND DESEO_PATISSERIE

INSTAGRAM PROFILES

Summary

The main topic of this article is the use of Social Media Marketing (SMM) as a tool for shaping
brand image. The aim of this study is to identify key elements of companies’ communication strategies
based on SMM in brand communication. The study’s conclusions aim to assess the effectiveness of
Social Media Marketing in shaping brand image and to demonstrate differences in the communication
strategies of brands with different reach — global and local.

Key words: Instagram, social media, Social Media Marketing, brand image
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