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Abstract

REAL-TIME MARKETING AS A FORM OF PROMOTION ON THE EXAMPLE OF
THE IKEA AND ZYWIEC BRANDS

Real-time marketing is a phenomenon that is increasingly used in marketing activities of compa-
nies. Brands strive to establish and maintain close relations with their target group by referring to
many issues, including popular natural phenomena or pop culture. In this article, the author ana-
lyzes real-time marketing activities of the IKEA and Zywiec brands on the social networking site
called Facebook in the years 2014-2019. The aim of the study was a comparative analysis of pub-
lished posts in terms of their graphic layout, shared messages as well as descriptions. The author also
presented issues that were used by Zywiec and IKEA to implement real-time marketing activities.
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Wprowadzenie

Real-time marketing (RTM) stanowi ,,zdolno$¢ do budowania dzialan marketingo-
wych, «tu i teraz», czyli tworzenie interesujacego contentu w taki sposdb, by na bie-
z3co odpowiadac na zjawiska popkulturowe oraz méwic o tym, czym zyja klienci™.
RTM to takze ,dostarczenie odpowiedniej oferty dla danego klienta we wlasci-
wym miejscu i czasie”. Aby wykonac to zadanie, niezbedne jest przygotowanie

' P. Ledzian, Real-Time Marketing, [w:] M. Czajkowska, M. Malarski (red.), Funkcjonowanie
e-biznesu. Zasoby, procesy, technologie, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015, s. 90.
> K. Szymanska, Wykorzystanie real-time marketingu jako narzedzia budowania wizerunku fir-
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spersonalizowanej oferty po przeanalizowaniu uprzedniej historii zakupdw oraz
zwyczajow nabywczych klienta®.

Pojecie real-time marketing bylo wykorzystywane juz w latach 90., jednak to
wlasnie w obecnych czasach stanowi ono istotne narzedzie do realizacji cyfrowych
dziatan strategicznych®. Podczas jego stosowania nalezy nawiaza¢ do okreslonej sy-
tuacji jak najszybciej, najlepiej w ciggu kilku minut, a nawet sekund®.

Na rozwd6j RTM znaczacy wplyw miato upowszechnienie Internetu, ktory stat
sie nowym medium komunikacyjnym.

Uzytkownik, ktory dotychczas byl gtéwnie odbiorcg tresci, jakie zostaty mu zaproponowa-
ne przez tworce” czy zespdt redagujacy dany serwis, stal si¢ podstawowym i najwazniej-
szym dostarczycielem tresci w serwisie internetowym®.

Dystans pomiedzy odbiorca i nadawcg znaczaco si¢ zmniejszyl, a ich wzajem-
na komunikacja przybrata forme dialogu. Na upowszechnienie real time marketin-
gu wplyneta takze rosngca popularnos¢ smartfondéw (w tym mobilnych aplikacji)”
oraz social media.

Media spoteczno$ciowe to platformy online stanowigce przestrzen dla wypo-
wiedzi uzytkownikow, ktérzy wyrazaja je w postaci wiadomosci tekstowych, fil-
mow badz plikéw audio. Za pomocg aplikacji Web 2.0 uzytkownicy dzielg si¢ swo-
imi ideami i opiniami z innymi®. Real-time marketing jest rowniez wykorzystywany
w dzialaniach z zakresu content marketingu®. Mozna go zastosowa¢ w wielu rézno-
rodnych obszarach, m.in. w wielokanalowej obstudze klienta, interakcjach z fana-
mi, dziataniach PR-owych podczas kryzysoéw oraz reakcjach na istotne wydarzenia
badz trendy".

Istota real-time marketingu

RTM wymaga od tworcow refleksu, a takze zdolnosci prowadzenia dyskusji z od-
biorcami (rozmowa, odpowiedz na pytania badz komentarze). Istotne jest rowniez
bardzo szybkie reagowanie na zmiany w otoczeniu i komunikowanie ich odbiorcom.

> Tamze.

* MLE. Summak, I. Ar1, The Influence of Real-Time Marketing on Social Media Users: A Study on
Users of ‘Eksi Sozliik’, ,Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi” 2015, vol. 18, nr 1, s. 61.

*> Tamze, s. 62.

¢ B. Gregor, J. Klosinska, Zastosowanie koncepcji real-time marketingu w komunikacji z klientem,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego. Ekonomiczne Problemy Ustug” 2015, nr 117,s. 113.

7 W.C. Sanchez Torres, J.C. Restrepo, Strategic Real-Time Marketing, [w:] D. Judrez Varon,
M. Exposito Langa, ].V. Tomds Miquel, M. Cruz Ferndndez Madrid (red.), Marketing Research Note-
books, Editorial ISEUN, Alicante 2015, s. 173-174.

® ML.E. Summak, I. Ar1, The Influence of..., dz. cyt., s. 59-60.

pncepcji..., dz. cyt., s. 114.



Real-time marketing jako forma promocji na przyktadzie marek IKEA oraz Zywiec

Wiadomosci tworzone przez organizacje powinny by¢ kreatywne, atrakcyjne oraz
szybkie, aby sta¢ si¢ tzw. viralem, ktéry bedzie udostgpniany przez uzytkownikow
i tym samym bedzie promowal okreslong marke lub produkt bardzo niskim kosz-
tem". W konsekwencji wzrosng takze pozytywne emocje odbiorcow wzgledem
marki'?, co wplynie korzystnie na jej wizerunek oraz zasieg komunikatu®’.

Zasady dziatania RTM

Wiadomosci przesylane do uzytkownikéw powinny by¢ przygotowywane na pod-
stawie odpowiednich danych i wymaga¢ od odbiorcéw zaangazowania oraz reali-
zacji odpowiednich dziatan. W tym celu wykorzystuje si¢ m.in. wiadomosci e-mail
z rekomendacja lub przypomnieniem o produktach znajdujacych si¢ w koszyku,
czaty na zywo, zachecajace komunikaty (np. gratulujace uzytkownikowi postepu
w grze), wiadomosci z okazji rocznicy (m.in. urodzin, uczestnictwa w programie
badz zakupu okreslonego produktu lub ustugi) czy pop-upy (prezentacja produktu,
a takze zachecenie uzytkownika do subskrypcji lub zapisania si¢ do newslettera).
Istotne jest rowniez wykreowanie pilnosci okreslonego komunikatu przez odlicza-
nie do zakonczenia promocji badz rozpoczecia sprzedazy produktu'. Udostep-
niane tre$ci musza by¢ autentyczne i spdjne z codzienna komunikacja. Nalezy je
takze na biezgco monitorowaé, nawet poza standardowymi godzinami pracy, oraz
wzmocni¢ ich przekaz, wykorzystujac w tym celu inne kanaly komunikacji.

Narzedzia RTM

RTM w social media jest wdrazany za pomocg dwoch gtéwnych rozwigzan, tj. mar-
ketingu tresci oraz marketingu w rozmowie. Marketing tresci polega na publikacji
komunikatu stanowigcego reakcje na obecne wydarzenia. Zazwyczaj jest to krotki
przekaz prezentujacy produkt firmy. Natomiast marketing w rozmowie to obserwa-
cja dialogu uzytkownikow sieci i nawigzanie do marki oraz jej produktéw w najbar-
dziej stosownym momencie.

Organizacje stosuja takze tzw. memejacking, ktory polega na analizie popu-
larnych memoéw tworzonych przez uzytkownikéw, a nastepnie wykorzystaniu ich
potencjalu na potrzeby marki. Dzigki podjetym dziataniom firma w oczach odbior-
coOw jest postrzegana jako bardzo kreatywna i interesujaca.

" W.C. Sanchez Torres, J.C. Restrepo, Strategic Real-Time..., dz. cyt., s. 176.

12 P. Ledzian, Real-Time Marketing..., dz. cyt., s. 91.

" B. Gregor, J. Klosinska, Zastosowanie koncepcji..., dz. cyt., s. 115-116.

* BlueVenn, Real-Time Marketing Tactical Guide, s. 5-16, https://www.bluevenn.com/hubfs/_
files/Real-Time%20Marketing%20 Tactical%20Guide%20eBook.pdf (dostep: 5.09.2019).

305

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 8(3)2020



306

Angelika Czajkowska
Plan kampanii RTM

Przedsigbiorstwa, ktore chcg na biezgco udostepniaé okreslone tresci, powinny
stworzy¢ kalendarz eventdéw, a takze opracowa¢ ewentualne scenariusze komuni-
kacji w réznych kanatach, takich jak social media, wiadomosci e-mail, strony inter-
netowe oraz outdoor. Konieczne jest rowniez przygotowanie odpowiedniej grafiki
zwracajacej uwage odbiorcow.

W sytuacji, gdy przedsiebiorstwo nie zaobserwowalo zadnych przelomowych
informacji, moze ono na przyklad udostgpni¢ interesujacy komentarz badz post
o evencie firmowym czy pogodzie. Nalezy jednak pamieta¢, ze proces komunikacji
musi by¢ zrozumialy i interesujacy dla odbiorcy™.

W dzialaniach z zakresu RTM konieczne jest przestrzeganie pieciu istotnych
zasad'®:

« identyfikacja oraz poznanie odbiorcy;

o wyznaczenie celu zwigzanego z obecnos$cig marki w kanatach komunika-

cyjnych;

o planowanie komunikacji, tj. wyznaczenie obszaréw oraz wartosci marki,
ktére nalezy przekaza¢ odbiorcom w celu przyspieszenia ich procesu decy-
zyjnego, a takze podjecie szybkiego i odwaznego dzialania niezbednego do
natychmiastowej reakcji na zaistnialg sytuacje;

« monitoring social media, umozliwiajacy identyfikacje obecnych trendéw,
a takze zachowan odbiorcow.

Niezbedne jest rowniez, aby marki wykorzystujace RTM zapewnity odbiorcom
dostep do aktualnych danych na jej temat oraz przekazywaly im informacje zwrot-
ng. Powinny skupi¢ si¢ na poziomie satysfakcji odbiorcy i zdobyciu jego lojalnosci,
a takze ciagle si¢ doskonali¢ oraz podgzac za nowymi trendami'’. Nalezy pamietac,
ze podczas wdrazania dzialan z zakresu real-time marketingu nie ma koniecznosci
calkowitej modyfikacji strategii marketingowe;j's, poniewaz RTM stanowi jedynie
taktyke dzialan wykorzystujaca okreslone narzedzia marketingowe w zakresie ko-
munikacji marki.

Dziatania z zakresu RTM mozna zaplanowac¢ lub nie. Dziatania zaplanowane
stanowig m.in.: eventy firmowe, sytuacje, ktore mogg si¢ wydarzy¢ (np. otrzymanie
nagrody), wykorzystanie analiz predykcyjnych (wy$wietlanie konsumentom okres-
lonych produktéw na podstawie ich wyszukiwania i historii zakupow), obstuga
klienta czy rozpatrywanie skarg. To ostatnie jest najbardziej spontanicznym oraz
trudnym wyzwaniem, z jakim firmy musza si¢ zmierzy¢. Nalezy zatem ciagle mo-
nitorowa¢, czy prezentowane tresci sa pozytywne, oraz $ledzi¢ rozwdj okreslonego

"> ProperAD.pl, Real-Time Marketing i jego sekrety, 2019, https://properad.pl/artykul/63/Real-
Time-Marketing-i-jego-sekrety (dostep: 22.09.2019).

' Tamze.

17" P. Ledzian, Real-Time Marketing..., dz. cyt., s. 90.

18 M.E. Summak, I. Ar1., The Influence of..., dz. cyt., s. 62.
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wydarzenia. Dziatania z zakresu RTM moga zaja¢ kilka dni, a nawet tygodni, w za-
leznosci od zainteresowania odbiorcow’. Co wigcej, kazdego dnia w sieci tworzy
sie wiele réznorodnych trendéw i mozliwoséci, w ktére moga zaangazowac si¢ mar-
ki. Aby osiagna¢ zamierzone efekty, nalezy jednak nawigzywa¢ do trendéw intere-
sujacych wyznaczong grupe odbiorcow™.

Dzialania nieplanowane stanowig wiekszo$¢ dziatan z zakresu RTM. Podczas
kreowania spontanicznych komunikatéw nie wolno zapomnie¢ o tym, ze musza
by¢ one spdjne z wizerunkiem oraz pozycja marki na rynku. Powinny takze posia-
da¢ angazujacg tres¢ oraz trafnie nawiazywac do zaistnialej sytuacji. Zaleca sie¢ ko-
munikowanie gléwnie pozytywnych lub neutralnych wydarzen, ktdre zainteresuja
grupe docelowa?.

Korzysci i zagrozenia wynikajgce z wykorzystania RTM

Dziatania z zakresu RTM przynosza bardzo korzystne rezultaty. Organizacja ma
szanse zblizy¢ si¢ do odbiorcéw komunikatow, a takze nawigzac z nimi unikatowe
relacje. Zwieksza si¢ rowniez zasigg przekazu oraz zaufanie wzgledem marki. Pod-
czas procesu komunikacji marka ma tez mozliwos$¢ pozyskania informacji o od-
biorcach w czasie rzeczywistym, ktére bedzie mozna wykorzysta¢ w przysztosci.
Co wiecej, dzialania z zakresu RTM prowadzone w mediach spolecznosciowych
generuja niskie koszty, ktore skutkuja wysoka efektywnoscia. Komunikat pozostaje
w sieci do momentu jego usuniecia, tak wigc okreslony temat moze by¢ omawiany
nieskonczenie diugo®. RTM wplywa takze korzystnie na nawigzanie blizszego kon-
taktu z klientem, wzrost jego zaangazowania i lojalno$ci wobec marki oraz wdra-
zanie dzialan z zakresu marketingu doswiadczen. Budowana jest rowniez $wiado-
mos¢ marki i zmniejsza si¢ poziom utraty klienta®.

Niestety, wdrazanie dziatan z zakresu real-time marketingu moze takze wigza¢
sie z pewnymi zagrozeniami, szczegdlnie gdy dzialania te s3 prowadzone za po-
mocg mediéw spotecznosciowych. Pierwszym z nich jest brak poczucia przewi-
dywalno$ci rozwoju marki. Jezeli jednak dzialania z zakresu RTM zostang zawarte
w strategii marketingowej firmy, stabilizacja rozwoju zostanie utrzymana. Kolejne
zagrozenie stanowi ryzyko obnizenia cen produktéw stanowigcych zapasy organi-
zacji, szybkie rozpowszechnienie jej negatywnego wizerunku, a takze nawigzanie

¥ R. Lieb, Real-Time Marketing: The Ability to Leverage Now, 2013, s. 5-8, https://rebeccalieb.
com/sites/default/files/downloads/1312%20Real-Time%20Marketing%20RL.pdf (dostep: 18.09.2019).

2 W.C. Sanchez Torres, J.C. Restrepo, Strategic Real-Time..., dz. cyt., s. 174-175.

21 M. Kiezel, Reakcje przedsigbiorstwa na wydarzenia kulturalne jako przejaw stosowania real-
-time marketingu, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Kato-
wicach” 2018, nr 371, s. 24-25.

2 Tamze, s. 22-23.

# K. Szymanska, Wykorzystanie real-time marketingu..., dz. cyt., s. 271.
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zbyt bliskich relacji z konsumentami. Dlatego tez istotna jest bardzo szybka reakcja
na komunikaty odbiorcow™.

Dlaczego dzialania z zakresu RTM sg skuteczne? Poniewaz obecnie odbiorcy
oczekuja jak najszybszej odpowiedzi na postawione pytania, a ponad 70% uzyt-
kownikéw Internetu w Polsce korzysta z wielu ekranéw w tym samym czasie. Coraz
czg$ciej komentujg oni takze okreslone posty badz wydarzenia. Dzigki takim dzia-
faniom w dos¢ szybkim czasie firma wykorzystuje content stworzony przez uzyt-
kownikéw, a $wiadomos¢ i wiarygodnos¢ marki zwiekszajg si¢. Poprawie ulegaja
takze relacje pomiedzy nadawcy oraz odbiorcy, szczegdlnie gdy klienci publiku-
ja komunikaty zwigzane z marka, zwiekszajac tym samym jej autentyczno$c, liczbe
odbiorcow oraz zasieg geograficzny®.

Organizacje powinny tez odpowiada¢ na posty uzytkownikow, by¢ kreatyw-
ne i rezygnowa¢ z publikacji niedopracowanych komunikatdéw. Zaleca sie takze,
aby udostepni¢ wiadomo$¢ w ciggu dwoch minut oraz doda¢ odpowiedni hasz-
tag®. Hasztagi nawiagzuja do okreslonego trendu badz wydarzenia i dzigki nim wia-
domos¢ jest dostepna dla szerszego grona odbiorcow. Do komunikacji najczesciej
dolacza si¢ rowniez elementy wizualne, ktére s3 powigzane z tematem przeka-
zu oraz marka i zwiekszaja jej rozpoznawalno$¢. Skutecznos¢ dziata¢ z zakresu
RTM podkresla takze fakt, ze komunikat wizualny przekazywany podczas nieofi-
cjalnej komunikacji (z ust do ust) wplywa pozytywnie na dzielenie si¢ okreslong
postawa?’.

Analiza dziatan z zakresu real-time marketingu na przykfadzie marek
Zywiec oraz IKEA

Marka Zywiec

Zywiec stanowi flagowa marke Grupy Zywiec SA i jest najbardziej rozpoznawal-
nym polskim piwem za granicg®. W sklad grupy wchodza takze inne marki, takie
jak m.in. Heineken, Warka czy Tatra®.

W ostatnim czasie Grupa Zywiec wyznaczyla nowg misje oraz wizje organi-
zacji, ktora bedzie obowigzywac przez trzy lata, poczawszy od 2020 roku. Misja

# Tamze, s. 272.

» D. Szarf, Real-Time Marketing — na czym polega i od czego zaczgc?, https://blog.brand24.pl/
real-time-marketing-na-czym-polega-i-od-czego-zaczac/ (dostep: 20.09.2019).

* Tamze.

¥ L.M. Willemsen, K. Mazerant, A.L. Kamphuis, G. van der Veen, Let’s Get Real (Time)! The
Potential of Real-Time Marketing to Catalyze the Sharing of Brand Messages, ,,International Journal

tising” 2018, vol. 37, nr 5, s. 835-836.

iec/ (dostep: 26.10.2019).
dostep: 14.01.2020).
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Grupy jest rozwijanie trwatych relacji z klientami oraz konsumentami i odkry-
wanie przed nimi ,czaru piwa” poprzez wykorzystanie w tym celu pasji pracow-
nikow. Wizje marki stanowi natomiast zbudowanie najbardziej podziwianej, in-
nowacyjnej oraz efektywnej firmy w branzy napojow do 2020 roku. Do tej pory
misja oraz wizja organizacji byt ,,ciagly rozwéj i doskonalenie relacji z klientami
i konsumentami”*.

W swoich dziataniach Grupa Zywiec kieruje si¢ takze trzema gléwnymi war-
tosciami, takimi jak wnoszenie radosci w zycie, szacunek dla jednostek, spoteczen-
stwa oraz planety, a takze pasja do jako$ci oferowanych produktéw. Marka nalezy
do segmentu premium i cechuje ja m.in. odwaga oraz dynamika.

Grupe docelowa marki Zywiec stanowig zaréwno osoby mlode w przedziale
wiekowym 25-35 lat (nowa odstona marki)*, jak i starsi mezczyzni, ktérzy doce-
niajg tradycje i histori¢ warzenia piwa, a takze najwyzszg jako$¢ produktu (pierwot-
na grupa docelowa). Firma stara sie wiec w podejmowanych dziataniach taczy¢ tra-
dycje z nowoczesno$cig*.

W swojej strategii marketingowej Zywiec nawiazuje do historii produktu, ktd-
ry powstaje w Arcyksigzecym Browarze w Zywcu, jego prostego skltadu (zawieraja-
cego wylacznie trzy skladniki), a takze swiadomosci marki poza granicami kraju,
m.in. w USA, Kanadzie, Irlandii, Australii czy Hiszpanii. Wspiera réwniez wyda-
rzenia kulturowe, takie jak np. Meskie Granie, czyli jedno z najpopularniejszych
i uznanych wydarzen muzycznych w Polsce.

Grupa oferuje wiele réznego rodzajéow piw, m.in. Zywiec Jasne Pelne, Zywiec
Bezalkoholowe, Zywiec Bock, Zywiec APA czy Zywiec Marcowe™.

Gléwnymi kanalami komunikacji marketingowej marki sg zaréwno telewizja,
jak i media cyfrowe, w tym omawiane w niniejszym artykule media spotecznoscio-
we. Natomiast za najbardziej pozadane trendy w 2020 roku uwaza dalszy wzrost
popularnosci piw kraftowych oraz bezalkoholowych. Planuje si¢ takze wzmocnié
dzialania zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem, a wiec m.in. checig prowadze-
nia zdrowego trybu zycia przez odbiorcow?.

% Grupa Zywiec, Warzymy lepszy swiat. Raport wplywu grupy kapitatowej Zywiec za 2016 rok,
s. 18-19, https://grupazywiec.pl/wp-content/uploads/2017/08/Warzymy-Lepszy- %C5%9Awiat-Ra-
port-wp%C5%82ywu-Grupy-Kapita%C5%82owej-%C5%BBywiec-za-2016-rok-16-sierpnia.com-
pressed.pdf (dostep: 14.01.2020).

3 Money.pl, Marka Zywiec odmladza wizerunek, 2013, https://manager.money.pl/news/artykul/
marka;zywiec;odmladza;wizerunek,164,0,1272484.html (dostep: 13.01.2020).

2 P. Andrzejewska, Wykorzystanie marketingu internetowego w podnoszeniu konkurencyjnosci
przedsigbiorstw branzy browarniczej w Polsce (rozprawa doktorska), 2016, https://r.uek krakow.pl/
bitstream/123456789/2803/1/1200003254.pdf (dostep: 13.01.2020).

3 Zob. https://grupazywiec.pl/marki/zywiec/ (dostep: 14.01.2020).

3 ]. Gugniewicz, Marki na przetomie 2019/2020: Zywiec, 2019, https://nowymarketing.
pl/a/24301,marki-na-przelomie-2019-2020-zywiec (dostep: 14.01.2020).
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Marka IKEA

IKEA to jedna z najpopularniejszych na swiecie marek w branzy wyposazenia
domu, ktdra zostala zatozona w Szwecji*>. Misja organizacji jest ,,tworzenie wyjat-
kowej wartosci dla Klienta poprzez rozwdj mocy produkcyjnych, bedacych nasza
unikatowg przewaga konkurencyjng. Razem — wnosimy wktad w caty tancuch war-
tosci, zapewniajgc wiedze o produkeji i bedac dobrym przykltadem we wszystkich
aspektach biznesu™*, natomiast wizj¢ organizacji stanowi ,,tworzenie lepszych wa-
runkéw codziennego zycia dla wielu ludzi™.

Najwazniejszymi wartosciami dla IKEA sa: poczucie wspdlnoty, troska o ludzi
i planete, $wiadomos¢ kosztow, prostota, poszukiwanie ulepszen i nowych rozwia-
zan, nieszablonowe myslenie, dawanie i branie odpowiedzialnosci, a takze przy-
wodztwo poprzez przyktad?.

Klientami marki sg kobiety i mezczyzni powyzej 22. roku zycia, m.in. mlode,
samotne osoby, ktore opuscily dom rodzinny, mlode matzenstwa bez dzieci, stu-
denci, pracownicy oraz specjaliSci. To réwniez osoby spokojne i zdeterminowane,
nalezace do nizszej klasy spotecznej, robotniczej lub sredniej*.

Strategia komunikacji marki polega na wykorzystaniu réznych technik promo-
cyjnych, m.in. dystrybucji katalogéw promocyjnych, ktdre stanowig najskuteczniej-
szy i najczesciej wykorzystany kanal komunikacji. Katalog jest dostepny w wersji
drukowanej oraz cyfrowej i prezentuje zaréwno inspiracje wyposazenia domu, jak
i historie prawdziwych osob. Oprocz katalogéw marka wykorzystuje takze tradycyjne
oraz cyfrowe kanaly komunikacji, tworzac np. oddzielne profile w mediach spotecz-
no$ciowych dla kazdego kraju, w ktérym dziala. Podkresla réwniez koniecznos¢ za-
angazowania w zrbwnowazony rozwoj, co pomoglo jej zbudowac¢ silny wizerunek®.

Zdaniem marki najbardziej pozadanymi trendami w 2020 roku bedzie m.in.
personalizacja komunikacji, komercyjne wykorzystanie wirtualnej rzeczywistosci
(VR i AR), a takze dbanie o zréwnowazony rozwoj organizacji.

Nalezy zatem wskazad, iz zaréwno IKEA, jak i Zywiec komunikuja si¢ gtéwnie
z mlodymi osobami, ktére cenig dynamiczny styl zycia*!, wykorzystuja w tym celu
m.in. media cyfrowe, takie jak social media.

% Zob. https://www.ikea.com/pl/pl/this-is-ikea/about-ikea/ (dostep: 26.10.2019).

¢ Zob. https://www.industry.ikea.pl/index/o-nas/kultura-i-wartosci/ (dostep: 14.01.2020).

7 Tamze.

¥ Tamze.

¥ ]. Dudowskiy, IKEA Segmentation, Targeting and Positioning: Targeting Cost-Conscious Cus-
tomers, 2019, https://research-methodology.net/ikea-segmentation-targeting-positioning-target-
ing-cost-conscious- customers/ (dostep: 13.01.2020).

¥ Essays, UK, Ikea Communication Strategy in the Global Environment, 2018, https://www.ukes-
says.com/essays/marketing/a-case-study-of-ikea-with-global-communication-marketing-essay.php
(dostep: 14.01.2020).

4. Gugniewicz, Marki na przefomie 2019/2020: IKEA, 2019, https://nowymarketing.pl/a/24344,
marki-na-przelomie-2019-2020-ikea (dostep: 14.01.2020).
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Real-time marketing jako forma promocji na przyktadzie marek IKEA oraz Zywiec

W niniejszej analizie autorka odwoluje si¢ do czterech przyktadow dziatan z za-
kresu real-time marketingu, ktére byly wspdlne dla obu marek. Nawigzywaly one do
astronomii oraz popkultury (filmografii — Star Wars i Gra o tron, a takze pary ksia-
zecej Wielkiej Brytanii).

Rysunek 1. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku

Das Schwarze
Loch von IKEA!

MAME PRVNI MEGERKEZETT AZ |
OFICIALNI SNEMEK! ELSO HIVATALOS KEP!

Zrodlo: https://www.facebook.com/IKEA. Austria, https://www.facebook.com/IKEAceska, https://www.
facebook.com/IKEAHU (dostep: 3.09.2019).

Analizowany przyklad jest zwigzany z astronomig, a dokladniej z opublikowa-
niem pierwszego zdjecia czarnej dziury. Zostalo ono wykonane w 2019 roku podczas
realizacji projektu Teleskop Horyzontu Zdarzen, ktéry polegat na obserwacji centrum
galaktyki M87*. Omawianym tematem zainteresowala si¢ m.in. IKEA, ktéra wyko-
rzystata zjawisko do promocji swoich talerzy DINERA (rysunek 1 oraz rysunek 2).

Nalezy zwroci¢ uwagg, ze posty pojawily sie na profilach marki na Facebooku
w wielu réznych panstwach, takich jak Austria, Czechy, Wegry, Polska, Serbia oraz Ru-
munia. Uktad grafiki wraz z komunikatem, opis, a takze czas publikacji postow w wiek-
szosci krajow jest bardzo podobny. Na ich tle najbardziej wyrdznia si¢ grafika zamiesz-
czona na profilu marki w Austrii, gdzie zastosowano odmienng komunikacj¢ oraz
kolorystyke (pomaranczowa). Co wiecej, zamiast tekstu ,pierwsze oficjalne zdjecie”
wykorzystano zdanie ,,czarna dziura Ikea’, a opis postu jest krotszy od pozostatych.

Grafiki opublikowane w pozostalych panstwach, m.in. Serbii, Wegrzech, Ru-
munii, Polsce oraz Czechach, s3 bardzo do siebie zblizone i réznia si¢ przede
wszystkim wersja jezykowa odpowiednig dla kazdej grupy docelowej. Jedynym
szczegdlem, ktory wyrodznia grafike z Polski, jest zielona ramka ,,Nowo$¢”, zamiast
pomaranczowej, ktorg zastosowano w innych krajach. Opis zamieszczony na pol-
skim profilu marki brzmial nastepujaco ,,55 000 000 lat §wietlnych. W takiej od-
legtosci od Ziemi znajduje si¢ czarna dziura, ktorej zdjecie zobaczyliSmy po raz
pierwszy. Tymczasem w najblizszym sklepie IKEA zobaczysz inng nowos¢. Mamy
dla Was pierwsze oficjalne zdjecie!”.

2 K. Czart, Uzyskano pierwsze zdjecie czarnej dziury, 2019, https://www.urania.edu.pl/wiado-
mosci/uzyskano-pierwsze-w-historii-zdjecie-czarnej-dziury (dostep: 4.02.2020).
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Rysunek 2. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 2

D!

t E v
PIERWSZE OFICIALNE ZDJECIE PRIMA FOTOGRAFIE OFICIALA 6,90 lei

Zrédlo: https://www.facebook.com/IKEAp], https://www.facebook.com/IKEA.rs, https://www.face-
book.com/IKEARomania (dostep: 3.09.2019).

Podobny motyw (zaémienie Ksiezyca) zostal wykorzystany przez marke Zy-
wiec dwa lata wczesniej, tj. w 2017 roku podczas promocji piwa Zywiec Porter
(rysunek 3). Za¢mienie Ksiezyca to bardzo rzadkie zjawisko, ktére mozna zaob-
serwowal bez koniecznosci wykorzystania specjalistycznej aparatury. Cze$ciowe
za¢mienie Ksi¢zyca odbywa si¢ srednio dwa razy w roku®.

Na grafice znajduje si¢ butelka piwa, zaé¢mienie Ksiezyca oraz komunikat:
W Z nie béj sie ciemnosci’, zrezygnowano takze z opisu dotaczonego do postu.

Wykorzystanie litery ,,Z” nawigzujace do marki Zywiec stanowi cze$¢ kampa-
nii promocyjnej, ktéra jest prowadzona od roku 2015. ,,Z” pojawiato sie w komu-
nikatach marki w wielu odstonach np. ,,Chce si¢ Z, ,,Zona bez Z to tylko ona” czy
W Z znajdz swoja droge™*.

W Z nie boj si¢ ciemnosci

Rysunek 3. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki
Zywiec na Facebooku

Zrédlo: https://www.facebook.com/ZywiecMeskimZdaniem (dostep:
2.09.2019).

) iy i st po it

# P. Sadowski, Nie przegap! Zaémienie ksigzyca 7 sierpnia 2017, czyli juz dzis, 2017, https://www.
focus.pl/artykul/nie-przegap-zacmienie-ksiezyca-7-sierpnia-2017-czyli-juz-dzis (dostep: 4.02.2020).

“ Wiadomoscihandlowe.pl, Kolejna wspétpraca dwéch ,,Z”. Caly lipiec trwa wspélna akcja pro-
mocyjna Zabki i Zywca, 2019, https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/kolejna-wspolpraca-
-dwoch-z-caly-lipiec-trwa-wspoln,55662 (dostep: 19.01.2020).
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Kolejnym bardzo cz¢sto wykorzystywanym motywem jest motyw filmowy.
Marki IKEA oraz Zywiec w swoich komunikatach wielokrotnie nawigzywaty m.in.
do sagi Gwiezdnych wojen.

Rysunek 4. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 3

KdyZ mraky piejdou | Mikor a felh8k

na temnou - a sotét oldalukat
stranu... > mutatjak...

1.990 Ft

| D>
Zrédlo: https://www.facebook.com/IKEAceska, https://www.facebook.com/IKEAHU (dostep: 3.09.2019).

Prezentowane posty promujg Dzien Star Wars (4 maja) i zostaly opublikowane
w ten sam dzien w 2018 roku. Data ta jest nieprzypadkowa, poniewaz nawigzuje do
popularnego zwrotu ,,May the force be with you”, czyli ,Niech moc bedzie z Tobg”
Zdanie to w jezyku angielskim jest bardzo podobne do komunikatu ,,May the fourth
be with you”, ktory wskazuje na date 4 maja. W Polsce Dzienr Star Wars odbywa sie
m.in. w Warszawie, gdzie mozna spotkac gléwne postacie sagi, takie jak Lord Vader,
szturmowcy, Imperator czy droidy*.

Komunikaty opublikowane przez marke IKEA podzielono na dwie grupy.
Pierwsza z nich reklamuje peleryne przeciwdeszczowa KNALLA, ktéra odnosi sig
do kluczowej postaci serii Star Wars, czyli Dartha Vadera (rysunek 4). Posty udo-
stepniono m.in. na profilu marki IKEA Czechy oraz IKEA Wegry. Grafiki s bar-
dzo podobne i dostosowane do lokalnego rynku poprzez zmiane ceny oraz jezyka
komunikatu. Na grafice zamieszczono takze wiadomos¢ ,,Kiedy chmury przejda na
ciemna strone..”, nawiazujac tym samym do sagi Gwiezdnych wojen.

Opisy postdw sg zrdznicowane, jednak kazdy z nich nawigzuje do Dnia
Gwiezdnych Wojen. Na profilu IKEA Czechy jest to komunikat: ,,Swietuj Gwiezd-
ne Wojny na swdj sposob, bez wzgledu na to, jakg strone mocy wybierzesz “”, na-
tomiast na Wegrzech: ,,Bez wzgledu na to, po ktdrej jestes stronie, moc jest zdecy-
dowanie z wami w Dzient Gwiezdnych Wojen!”.

Druga grupa postow promuje lampe stofowg FORSA (rysunek 5). Zostaly one
opublikowane m.in. w Wielkiej Brytanii, Francji i Polsce. Grafiki zawieraja bar-
dzo podobny uktlad graficzny. R6zni je komunikat, ktéry w Wielkiej Brytanii ozna-
cza: ,Przynies troche $wiatla do ciemnej strony pokoju”, natomiast we Francji: ,,Czy

4 A. Siennica, Dzieri ,,Gwiezdnych Wojen” juz 4 maja, 2014, https://naekranie.pl/aktualnosci/
dzien-gwiezdnych-wojen-juz-4-maja (dostep: 4.02.2020).
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FORSA moze by¢ z Tobg?”. Odmienne sg takze opisy postow (jednak kazdy z nich
nawiazuje do Dnia Gwiezdnych Wojen).

Rysunek 5. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 4

Bring some light

to the dark side Wprowads troche

of the room, = Que la FORSA soit = swiatla de ciemnej
avec vous » strony... pokoju.

FORSA lampe
de bureau, noire
14,90C

Zrédto: https://www.facebook.com/TKEAUK, https://www.facebook.com/IKEAFrance, https://www.face-
book.com/IKEApI (dostep: 1.09.2019).

Dla przykladu w Polsce jest to komunikat: ,,Lampa dobrze sprawdzi si¢ SOLO..
jak i w wiekszej ilosci “# Niech FORSA bedzie z Wami!”, a we Francji: ,,Aby chro—
ni¢ Cig¢ przed ciemng strong. #StarWarsDay #MayThe4thBeWithYou” (zawiera on
dodatkowo takze link do promowanego produktu). Natomiast w Wielkiej Brytanii
post jest bardzo krotki i brzmi: ,,Szczesliwego czwartego maja”.

Co ciekawe, post na polskim profilu marki IKEA nie zostal opublikowany
4 maja, a 25 kwietnia, przez co réwniez jego opis ulegl zmianie. Za pomoca gry
stow nawigzuje jednak do jednego z bohateréw Gwiezdnych wojen, czyli Hana Solo,
a dokladniej premiery filmu Han Solo: Gwiezdne wojny - historie.

Motyw Gwiezdnych wojen zostal takze wykorzystany przez marke Zywiec
w roku 2014 oraz 2015 (rysunek 6). Opublikowane posty nawiazujg do postaci
Dartha Vadera, podobnie jak komunikaty stworzone przez marke IKEA. Zywiec
na w ciggu dwoch lat promowal rézne piwa, jednak opis postow jest bardzo po-
dobny i nawiazuje do ciemnej strony mocy. Komunikat z 2014 roku brzmi: ,,Pa-
trzac z BOCKu, nie wydaje si¢ wcale grozny =7, natomiast z 2015: , Kiedy zapada

=

zmrok, na miasto wychodzi mocny zawodnik =

Rysunek 6. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki Zywiec na Facebooku cz. 2

Ciemna strona mocy

Ciemna strona
ksieZywca

Zrédlo: https://www.facebook.com/ZywiecMeskimZdaniem (dostep: 2.09.2019).
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Nalezy takze zauwazy¢, ze Zywiec bardzo interesujgco nawigzal do nazwy oraz
produktéw marki zaréwno w opisach, jak i komunikatach umieszczonych na grafi-
kach, tj. ,Ciemna strona ksie;Zywca” oraz ,Ciemna strona mocy”. Posty z 2014 oraz
2015 roku odnosza si¢ do nadchodzacej premiery VII czgsci Gwiezdnych wojen:
Przebudzenie mocy.

Nastepnym motywem wykorzystywanym zaréwno przez marke IKEA, jak i Zy-
wiec jest serial Gra o tron.

Marka IKEA postanowila promowa¢ zaréwno jeden produkt w wielu krajach,
jak i inne artykuly nalezace do jej portfolio.

Stotek MARIUS (rysunek 7) reklamowano m.in. w Rumunii, Serbii i Chorwa-
cji. Grafiki wraz z zamieszczonymi komunikatami w poszczegdlnych krajach roz-
nig si¢ jedynie ceng, a opisy nawigzujg do tanich produktéw marki oraz zawieraja
link do produktéw promowanych.

Opis zamieszczony na profilu marki w Rumunii brzmi nastepujaco: ,, Iron jest
przeciez zwyklym fotelem z dobrg promocja. Z tego powodu - dlaczego nie wy-
bierzesz takiego, ktory pomoze Ci zaoszczedzi¢ pienigdze? © MARIUS czeka na
Ciebie w naszym sklepie, wraz z 3000 innych produktéw za mniej niz 50 lei”. Posty
opublikowano po zakonczeniu emisji ostatniego sezonu serialu.

Rysunek 7. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 5

N

Zrédto: https://www.facebook.com/IKEAHTrvatska, https://www.facebook.com/IKEA.rs, https://www.
facebook.com/IKEARomania (dostep: 3.09.2019).

Kolejna grupa promuje fotel STRANDMON (rysunek 8) oraz szafke na buty
TRONES (nawigzanie do nazwy serialu). Komunikaty zostaly opublikowane pod-
czas rozpoczecia emisji pierwszego odcinka ostatniego sezonu serialu.

Grafiki przedstawiajg fotel oraz prezentuja jego rdzne ujecia. Udostepniono
je na profilu marki zaréwno w Estonii, jak i w Czechach. Pierwszy komunikat —
»Kto dostanie miejsce na tronie? ¥ #gameofthrones” - jest bardzo krétki, zawiera
emotikon oraz hasztag i podobnie jak post opublikowany na czeskim profilu mar-
ki - ,,Nadchodzi ostatnia seria Gry o tron! Przygotuj si¢ na obejrzenie tej premiery
z wlasnym wygodnym tronem” — nawigzuje do nowego sezonu serialu. Na grafice
umieszezonoljednakidodatkowykomuinikat: ,,Kto zasigdzie na tronie?”.
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Grafika w jezyku polskim promuje szatke na buty oraz zawiera tekst ,,Gotowi na
nowy sezon?”. Natomiast opis postu odnosi si¢ zaréwno do serialu, jak i promowane-
go produktu oraz posiada odpowiednie hasztagi, tj. ,Winter is over. Szykuja si¢ wielkie
zmiany. Kto zostanie, kto bedzie musial odejs¢? #takieButy #GoT #nowySezon”. Z pew-
noscig emocje fanéw serialu byly bardzo duze, szczegdlnie ze komunikaty nawigzywaty
do ostatniego sezonu serialu, ktdry zyskal bardzo duza popularno$¢ na calym $wiecie.

Rysunek 8. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 6

Gotowi
na nowy sezon?

TRONES

STRANDMON

189 €

Zrédto: https://www.facebook.com/TKEAeesti, https://www.facebook.com/TKEApI, https://www.face-
book.com/IKEAceska (dostep: 3.09.2019).

Takze marka Zywiec w kolejnych latach zrealizowata wiele réznorodnych po-
stow nawigzujacych do serialu Gra o tron. Pierwszy z nich zostal opublikowany
w 2014 roku, natomiast ostatni w 2019. Grafiki przedstawiaja rézne rodzaje piw
oraz zawierajg komunikaty silnie zwigzane z promowanym serialem oraz strategia
,Z", m.in. ,,Sezon sie skonczyl, Z toczy sie dalej”, ,Walka o Z”, ,Wybran” czy ,Gra
o tron”. Posty byly publikowane podczas rozpoczecia nowego sezonu serialu (grafi-
ki 1i2 nawiazuja do rozpoczgcia ostatniego sezonu serialu, podczas gdy grafiki4i5
odnosza si¢ do rozpoczecia sezonu 4 oraz 6) albo wystapienia kluczowego momen-
tu w fabule, a mianowicie zakonczenia ostatniego sezonu serialu (grafika 3). Opisy
grafik réwniez sg bardzo krétkie i zwigzane z fabulg (oprocz grafiki 3). Tres¢ opi-
su postu na grafice 1 jest nastepujgca: ,,Czekacie na 6smy sezon?”. Grafika 2 zawiera
komunikat: ,,Zima nadeszlta w lipcu’, a trzecia go nie posiada (rysunek 9).

Rysunek 9. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki Zywiec na Facebooku cz. 3

Sezon si¢ skonczyt, Walka o Z
Z toczy si¢ dalej Wybran

Zrédlo: https://www.facebook.com/ZywiecMeskimZdaniem (dostep: 2.09.2019).
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Analizujac natomiast rysunek 10, nalezy wspomnie¢, ze grafika 4 posiada opis:
,Czy Zon Snow powréci? @7 podczas gdy grafika 5: ,,Przy okazji dzisiejszej pre-
miery warto zaopatrzy¢ sie w Zywca na wieczér © #Zywiec”. Trzeba przyznaé, ze
autorzy w kolejnych latach tworza bardzo kreatywne posty z udziatem produktow
marki Zywiec.

Rysunek 10. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki Zywiec na Facebooku cz. 4

Gra o tron

| 4 ) wigay i et po ot ﬂmnﬂpﬂqpm

Zrodto: https://www.facebook.com/ZywiecMeskimZdaniem (dostep: 2.09.2019).

Ostatni przyktad poddany analizie nawigzuje do Zycia publicznego, a doklad-
niej $lubu ksiecia Harryego i ksieznej Meghan, ktory odbyt sie 19 maja 2018 roku
w kaplicy $w. Jerzego na zamku w Windsorze. W ceremonii wzigto udziat okoto
600 o0s6b i mozna bylo obejrzec ja takze w telewizji. Uroczystos¢ zostala okreslona
jako bardzo nowoczesna, poniewaz wyrdzniata si¢ wérdd innych krélewskich wy-
darzen®. Komunikaty na profilach marki IKEA (m.in. Bulgaria, Francja, Polska)
oraz Zywiec nawigzujace do §lubu pary ksigzecej opublikowano w dniu ceremonii.

Rysunek 11. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki IKEA na Facebooku cz. 7

B MKEA HARRY BCe ouie & CBOGOAEH. . . . .
| . . » . Nie martw sie, HARRY jest weiaz dostepny.
| Pas de panique, Harry est toujours disponible.

HARRY HARRY
Krzesio

169,-

Zrodlo:  https://www.facebook.com/ikeabulgaria/, https://www.facebook.com/IKEAFrance, https://
www.facebook.com/IKEApl (dostep: 1.09.2019).

6 Forbes.pl, Ksigze Harry i Meghan Markle powiedzieli sobie ,,tak”, 2018, https://www.forbes.pl/
biznes/slub-ksiecia-harryego-i-meghan-markle/6s1b81t (dostep: 5.02.2020).
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Marka IKEA promuje krzesto HARRY (rysunek 11), a przygotowane przez nia
grafiki oraz komunikaty ,Nie martw si¢, Harry jest wciaz dostepny” sa identycz-
ne. Podobnie jak opisy postow, ktére nawigzuja do szczesliwego dnia nie tylko dla
pary ksiazecej, ale takze dla klientéw marki IKEA, ktorzy moga naby¢ promowa-
ny produkt. Na profilu marki we Francji opis zawiera dodatkowy link do produk-
tu, natomiast w Bulgarii zaréwno link, jak i hasztag. W opisie opublikowanym na
profilu marki w Polsce umieszczono z kolei odpowiednie emotikony, a jego tres¢
byla nastepujaca: ,, To szczesliwy dzien dla pary krélewskiej, a moze tez i dla
Ciebie ="

Marka Zywiec réwniez zamiescita na swoim profilu posty nawigzujgce do pary
ksigzecej (rysunek 12). W tym celu przygotowano specjalng grafike odnoszacg sie
do zaistnialej sytuacji, dodano odpowiedni komunikat ,,Royal Z”, a takze opis zwig-
zany ze strategig marki 27 o tredei: ,,Duzo szcze$cia na nowej drodze 7

Rysunek 12. Grafiki reklamowe zamieszczone na profilu marki Zywiec na Facebooku cz. 5

Royal Z

3 ity e et o ionots

Zrédlo: https://www.facebook.com/ZywiecMeskimZdaniem (dostep: 2.09.2019).

Marki IKEA oraz Zywiec zostaly takze wyréznione za umiejetno$¢ tworzenia
komunikatow, ktore sg lekkie oraz nienachalne i sprawiaja wrazenie, jakby zostaty
stworzone bez najmniejszego wysiltku. Jednoczesnie promowane produkty sg bar-
dzo dobrze wkomponowane w strukture komunikatu.

Uwaza si¢ takze, iz opublikowane przez marki posty nawiazujace do Gry o tron
czy Gwiezdnych wojen sg przykladami jednych z najlepszych dziatan z zakresu
RTM*".

7 B. Goczal, Dzigki akcjom real-time-marketingowym marka staje si¢ kumplem, 2019, https://
-real-time-marketingowym-marka-staje-sie-kum-
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Podsumowanie

W opublikowanych komunikatach, ktoére wykorzystywaly zjawisko RTM, zasto-
sowano marketing tresci. Swiadczy to o rosngcej popularnosci tego typu dziatan,
a takze zainteresowaniu odbiorcéw omawiang tematyka. Byly to dzialania zaréwno
niezaplanowane (zdjecie czarnej dziury), jak i przewidywalne, ktére umozliwialy
markom odpowiednie przygotowanie komunikatéw i ich publikacje w najbardziej
pozadanym momencie (za¢mienie Ksiezyca, Dzienn Gwiezdnych Wojen, promocja
nowego sezonu Gry o tron czy $§lub pary ksigzecej Wielkiej Brytanii).

Wiele motywow dzialan z zakresu RTM zostalo zrealizowanych zaréwno przez
marke IKEA, jak i Zywiec. Posiadajg one réwniez zblizong grupe odbiorcéw, tema-
tyke publikowanych postéw oraz kanaly komunikacji (tradycyjne, a takze digital).
Wyznaczona przez nich misja jest spdjna i odnosi si¢ do tworzenia wyjatkowych
warto$ci dla interesariuszy. To m.in. dbanie o ludzi i Srodowisko oraz zapewnienie
zréwnowazonego rozwoju.

Posty stworzone przez marke Zywiec oraz IKEA zawieraja interesujace grafi-
ki promujace produkty z ich portfolio. Grafiki przygotowane przez marke Zywiec
s bardzo spojne, zazwyczaj posiadaja biate tto, butelke piwa zawierajacg okreslony
atrybut zwiazany z trescig komunikatu, a takze krétka wiadomos¢. Dzigki powta-
rzajgcemu si¢ uktadowi graficznemu odbiorcy sg swiadomi struktury przekazu i sil-
niej sie z nim utozsamiaja.

Posty udostepniane przez marke IKEA prezentujg natomiast okreslone pro-
dukty, ale nie posiadaja dodatkowych atrybutéw nawigzujacych do wybranego mo-
tywu. Czesto jest to jedynie odniesienie do nazwy produktu spdjnego z tematyka
przekazu. Dzialania te pokazujg, ze marka IKEA potrafi zastosowac gre stow w bar-
dzo interesujacy sposob, wymagajac od odbiorcy identyfikacji kontekstu opubliko-
wanego komunikatu. W komunikacji wykorzystano takze m.in. réznorodne hasz-
tagi oraz emotikony. Ze wzgledu na fakt, iz na grafikach udostepnionych przez
marke IKEA znajduja sie ceny oraz linki umozliwiajace zakup produktéw, mozna
odnies¢ wrazenie, ze posiadajg one bardziej komercyjny charakter niz grafiki pro-
mujace marke Zywiec.

Opublikowane posty udowodnity, ze marki posiadaja poczucie humoru, s3 na
biezgco z istotnymi tematami spolecznymi i potrafig szybko zareagowac¢ na zmiany.
Dzialania z zakresu RTM przynosza gtéwnie korzysci wizerunkowe, ktore wptywa-
ja m.in. na zwiekszenie zasiggu opublikowanych komunikatéw. Nalezy jednak pa-
mieta¢, ze promowany produkt powinien stanowi¢ uzupelnienie przekazu, a nie
jego gltéwnag czes¢. Istotna jest takze swiadomo$¢, ze nie wszystkie marki moga
opublikowa¢ komunikaty tego typu. Ich udostepnienie jest warunkowane m.in. po-
przez grupe docelowg marki, a takze cel i misje organizacji.

Celem wykorzystania dziatar z zakresu RTM przez marki IKEA oraz Zywiec
byle.zarowne,zwiekszenie zainteresowania odbiorcow wybrang tematyka, jak i za-
proszenie ich do wzajemnego dialogu poprzez komentowanie, udostepnianie oraz
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reagowanie na opublikowane posty. Dzieki dzialaniom z zakresu RTM marki na-
wigzujg unikatowe relacje z odbiorcami, zwigkszajg ich zaufanie oraz zmniejszaja
poziom utraty klienta. Co wiecej, ich publikacja wigze sie z niewielkimi kosztami
przektadajacymi si¢ na wysoka efektywnos¢ podejmowanych dzialan.
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