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STRESZCZENIE

Cel: diagnoza mechanizmoéw wizualnego oraz narracyjnego wykorzystania kreacji real-time
marketingu (marketingu w czasie rzeczywistym, RTM) w odniesieniu do plebiscytu na Mtodzie-
zowe Stowo Roku od 2018 do 2021 roku w ramach promocji marek oraz produktow na portalu
Facebook.com. Metody badan: jakosciowe — analiza semiotyczna, analiza dyskursu, analiza
ramowa; mieszana — analiza porownawcza. Wyniki i wnioski: analizowane marki wykorzystu-
ja plebiscyt na Mtodziezowe Stowo Roku do tworzenia kreacji marketingowych o charakterze
perswazyjnym oraz informacyjnym. Glownym elementem oddzialywania na odbiorcow sa ob-
razy oraz krotkie formy stowne. Narracja postow odnosi si¢ zardbwno do promocji konkretnych
marek, jak i oferowanych produktéw. Wykorzystanie wielu technik (newsjacking, interakcje za
pomoca komentarzy i wiadomos$ci) wptywa na rutynizacj¢ zachowan odbiorcow, a RTM staje
si¢ glownym sposobem komunikacji. Oryginalno$¢/warto§¢ poznawcza: artykut prezentuje
kreacje real-time marketingu w odniesieniu do cyklicznego wydarzenia, jakim jest plebiscyt na
Mtodziezowe Stowo Roku, co nie byto szerzej opisywane przez badaczy w Polsce. Coroczne
ogloszenie wynikow wywotuje fale publikacji odnoszacych si¢ do tego wydarzenia, przez co
dyskusyjna pozostaje wartos¢ zaskoczenia odbiorcow, ktora jest kluczowa cechg dla RTM. Licz-
ba publikacji odnoszacych si¢ do tego samego tematu wymusza wzajemng rywalizacj¢ narra-
cji, kreacji wizualnych oraz stownych w celu przyciagnigcia uwagi oraz zyskania popularnosci.
Multimodalna analiza publikowanych postow wskazuje, w jaki sposob marki staraja si¢ zwrocic
na siebie uwage, wykorzystujac znaczenia wybranych stow, lecz takze mozliwosci mediow spo-
fecznosciowych, co w konteks$cie cyklicznego plebiscytu nie bylo wezesniej rozwazane.
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Rgzw()j internetu otworzyt nowe mozliwosci przed dziatami marketingu w wielu firmach.
ostugiwanie si¢ mediami spolecznosciowymi pozwolito na efektywniejsze wykorzystywa-
nie budzetow, umozliwiajace maksymalizacje zyskow oraz promocje produkowanych towaréw
i oferowanych ustug wsréd szerokiego grona aktualnych oraz potencjalnych klientéw w jednym
czasie 1 miejscu. Najwazniejszym celem dla branzy marketingowej stalo si¢ wyrdznienie na tle
konkurencji; jedna z najwigkszych zalet sieci, a mianowicie dostgpnos¢, powoduje bowiem, ze
wiele tresci ginie w natloku komunikatow.

Z tego powodu dziaty marketingu musiaty opracowa¢ nowe mechanizmy przyciagania uwa-
gi potencjalnych klientow, szczegdlnie ze dla wielu z nich naturalnym srodowiskiem dokonywa-
nia zakupow sa sklepy internetowe oraz ogo6lnie sie¢, co wida¢ w raportach dotyczacych rynku
e-commerce. Przyczynita si¢ rowniez do tego pandemia koronawirusa. Wedtug Digital 2021:
Global Overview Report w grudniu 2020 roku w kazdej z badanych grup wiekowych na $wie-
cie ponad 70% oso6b kupito chociaz jeden produkt za posrednictwem internetu (We Are Social
& Hootsuite, 2021). Polacy w 2020 roku dokonali zakup6éw online na kwote blisko 15,3 miliarda
euro (,,Analiza rynku e-commerce w Polsce”, 2021).

Real-time marketing oraz newsjacking jako strategie promocji marek

w internecie

Jedng z metod promocji marek w internecie, charakterystyczng dla orientacji na klienta, jest
koncepcja real-time marketing (marketing w czasie rzeczywistym, RTM). Koncentruje si¢ ona
gldwnie na biezagcym dostosowywaniu oferty oraz przygotowywaniu odpowiedniej odpowiedzi
na zgtaszane potrzeby rynku i potencjalnych klientow (Kallier-Tar & Wiid, 2021). Wymaga to
jednak doktadnej analizy zachowan zakupowych odbiorcow, a takze proby ciagltego dopasowy-
wania si¢ do ich zwyczajow (Szymanska, 2015). W tej koncepcji odchodzi si¢ od tworzenia uni-
wersalnych kampanii reklamowych, skierowanych do anonimowego klienta, poniewaz istnieje
wigksze ryzyko, ze pozostang one niezauwazone w internecie i mediach spotecznosciowych.
Dlatego RTM powinien wykorzystywac¢ nowoczesne narzedzia analityczne w celu przedstawie-
nia produktu w taki sposdb, by przyszty nabywca miat poczucie, Ze jest on idealnie dostosowany
do jego oczekiwan i potrzeb (Kaur, Arora, & Bali, 2020).

Strategia stosowania RTM taczy ze sobg sze$¢ przypadkow wykorzystania konkretnych na-
rz¢dzi w celu promocji danego produktu, ktdére mogg by¢ zardwno przewidywalne i zaplanowa-
ne, jak i niespodziewane i spontanicznie improwizowane przez dzialty marketingu (Lieb, 2013).
Sa to:

- firmowe eventy (zaplanowane eventy bazujace na innych wydarzeniach, np. zwigzane

z prezentacjg nowych produktow, ktorym towarzyszy kampania w internecie);

- partycypacja w wydarzeniach przyciagajacych uwage mediéw (proaktywne wykorzysty-
wanie wydarzen medialnych w celu promocji wtasnych produktow lub ustug poprzez
media spotecznosciowe);

- wykorzystywanie lokalizacji (np. udost¢pnianie potozenia wtasnych lokali poprzez apli-
kacje mobilne);

- analityka predykcyjna (wykorzystywanie zbioru danych o dotychczasowych zachowa-
niach klientow w celu przewidywania ich postgpowania w przysztosci);

— interakcje z klientami (angazowanie si¢ w bezposrednig komunikacj¢ z uzytkownikami
internetu);

- niespodziewane zdarzenia (wykorzystywanie naglych zdarzen, przyciagajacych uwage
duzej rzeszy odbiorcoOw i mediow).

Studia Medioznawcze 2022, tom 23, nr 4 (91), s. 1342-1356 https://studiamedioznawcze.eu



Waldemar Sobera * Wykorzystanie mechanizmu newsjacking w real-time marketingu — plebiscyt...

W artykule skoncentrowano si¢ szczeg6lnie na pierwszym z tych mechanizméw. Mowa
tu o pojeciu newsjacking, zaproponowanym po raz pierwszy przez Davida Meermana Scotta
(2011). Badacz wskazywal, ze firmy moga wykorzystywac biezace, nagte zdarzenia i je ,.kras¢”,
przechwytywa¢ dla wlasnych celow promocji marki lub produktu. W tym przypadku najwaz-
niejsza jest szybka reakcja na to, co dzieje si¢ w otoczeniu, w odpowiedni sposob, ktory zwroci
uwage odbiorcow. Reakcja we wlasciwym czasie pozwala upowszechni¢ informacje o marce,
zanim redakcje zaczng opracowywac materiaty na temat wydarzenia, a uzytkownicy internetu
szuka¢ informacji o nich w sieci i mediach spoteczno$ciowych (Scott, 2011). Jedna z pierwszych
kreacji tego rodzaju byto zdjgcie i post opublikowane przez markg Oreo w czasie awarii Swiatla
podczas finatu Super Bowl z 2013 roku (Gregor & Ktosinska, 2015). Pradu nie byto przez okoto
34 minuty; w tym czasie Oreo opublikowato w mediach spoteczno$ciowych post, ktory nawia-
zywat do glownego hasta marki, odnoszacego si¢ do maczania ciastek w mleku. Post zostal
wielokrotnie udostgpniony i skomentowany przez uzytkownikow mediéw spotecznosciowych,
przez co zasigg jego oddzialywania byl o wiele wigkszy niz naklady pienigzne zwiazane z jego
stworzeniem oraz potencjalnym wykupieniem czasu antenowego w czasie opisywanego wyda-
rzenia (Szlak, 2013).

Przyciaganie uwagi i wzbudzanie zaangazowania uzytkownikoéw internetu w taki sposob,
w jaki zrobila to marka Oreo, nie jest fatwe. Tworzenie narracji w odniesieniu do biezacych
wydarzen powinno charakteryzowac si¢ odpowiednimi cechami, wérdd ktorych mozna wymie-
ni¢ m.in. autentyczno$¢ i spojnos¢ z biezaca komunikacja marki (Czajkowska, 2020), aspekt
humorystyczny, zwi¢zto$¢ wypowiedzi czy odpowiednia oprawe graficzng (Szymanska, 2015).
Poprzez zastosowanie si¢ do powyzszych wyznacznikow zwigksza si¢ mozliwos¢ zapoznania
odbiorcow z przedstawiona kreacja, a takze szans¢ udostgpnienia jej kolejnym osobom. Dzigki
temu moze ona stac¢ si¢ viralem (Brzezinska-Waleszczyk, 2016).

W literaturze anglojezycznej istnieje wiele raportow dotyczacych strategii RTM oraz wyko-
rzystywania newsjacking w kreowaniu przekazéw promocyjnych. Jak juz zostalo stwierdzone
powyzej, za tworce pojegcia uwazany jest D.M. Scott (2011), ktory w tytule swojej ksiazki zawart
to pojecie, a w jej tresci przedstawil m.in. cykl zycia newsa, wskazujac wlasciwe momenty re-
akcji na biezace wydarzenia, ktore firma powinna wykorzystac, by odnies¢ sukces. Wczesniej
zatozenia RTM zaprezentowali w swoim artykule D. Goldstein i Y. Lee (2005), odnoszac si¢ do
mozliwosci tworzenia reklamy dostosowanej do klienta, przy wykorzystaniu nowych technolo-
gii, a takze do ochrony prywatnosci. Ciekawa perspektywe, obejmujaca reakcje na dziatania ko-
munikacyjne firm, w tym takze o charakterze RTM, przedstawit S.M. Kallier (2017). Opierajac
si¢ na odpowiedziach respondentow, wykazat, jakie aspekty (wykorzystywane kanaty, oferty,
sposoby komunikacji) maja wptyw na decyzje zakupowe i w jakim stopniu. Nalezy tez wskaza¢
pozycje odnoszace si¢ do zmian na rynku zwigzanych z rozwojem internetu i mediow spotecz-
nosciowych oraz wynikajacych z nich zachowan konsumentéw. Ich autorami s m.in. M. Baretto
(2013), C. Bauer i C. Strauss (2016) czy S. Rodgers i E. Thorson (2017).

W Polsce powstato kilka prac dotyczacych wykorzystywania RTM do promocji marek i pro-
duktow. Na istotg¢ pojgcia oraz zasady wdrazania tej koncepcji w dzialach marketingu zwrdcita
uwage K. Szymanska (2015). Jej artykutl akcentuje wady i zalety angazowania si¢ marek w taki
sposob prowadzenia komunikacji z otoczeniem, a takze zwigzane z nim trudnosci. Kolejne prace
koncentrowaty si¢ na przykladach wykorzystywania RTM przez konkretne marki. Wsrod nich
mozna wymieni¢ artykul autorstwa B. Gregora i J. Ktosinskiej (2015), ktérzy oprécz omowienia
koncepcji RTM positkowali si¢ wieloma przyktadami skutecznego zastosowania tej metody.
Wykorzystanie wydarzen kulturalnych do promocji marek opisata M. Kiezel (2018), odwotujac
si¢ m.in. do premiery nowej czg¢$ci filmu Star Wars czy zniszczenia obrazu znanego tworcy
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Banksy’ego w czasie aukcji; szczegolnie to drugie wydarzenie bylo chetnie wykorzystywane
przez rozne marki w Polsce i na $wiecie. Koncepcje marketingowe Ikei i Zywca (marek strate-
gicznie nastawionych na ludzi mlodych) zostaty przeanalizowane przez A. Czajkowska (2020).
Ikea uwazana jest zreszta za jedna z firm najchgtniej korzystajacych z RTM, o czym bedzie tez
mowa w dalszej cze¢sci artykutu. Warto wymieni¢ wreszcie autorow, ktorzy opisywali tematyke
RTM i newsjacking w internecie, gtdwnie w blogosferze. W tym przypadku na uwage zashiguja
materiaty J. Szlak (2013) i N. Hatalskiej (2013).

Chociaz lektura dotychczasowych prac naukowych oraz obserwacja mediow spotecznoscio-
wych wskazuja, ze firmy coraz czg¢sciej postuguja si¢ strategiami RTM w celu zwrdcenia uwagi
odbiorcow na siebie i na swoje produkty, trzeba zada¢ pytanie, czy kazdy temat oraz kazda marka
moze odnalez¢ si¢ w takim sposobie prowadzenia komunikacji z klientem. Dodatkowo nalezy
przemysle¢, czy dostosowywanie si¢ do tego trendu, prowadzace do powtarzalnych reakcji mar-
ketingowych na dane wydarzenia, pozwala jeszcze zaskoczy¢ odbiorcow i wyrdznic si¢ wérod in-
nych marek. W zwigzku z masowa publikacja memow i innych kreacji wizualnych lub stownych,
ktore dotycza cyklicznych wydarzen, mozna przeciez zauwazy¢ pewna powtarzalnos¢. Jednym
z takich wydarzen jest coroczne ogloszenie wynikow plebiscytu na Mtodziezowe Stowo Roku.

Plebiscyt na Mlodziezowe Slowo Roku

Zgodnie z informacjami dostgpnymi na stronie plebiscytu (sjp.pwn.pl/mlodziezowe-slowo-roku)
wybor Mtodziezowego Stowa Roku odbywa si¢ od 2016 roku w ramach inicjatywy Narodowego
Centrum Kultury Ojczysty — dodaj do ulubionych. Konkurs organizowany jest przez Wydaw-
nictwo Naukowe PWN przy wspotpracy z Uniwersytetem Warszawskim. Kazdy moze przestaé
nominacj¢ poprzez odpowiedni formularz. Nastgpnie jury konkursu wybiera stowa, ktére byty
zglaszane najczesceiej albo z ktorymi wigzg si¢ inne wazne wartosci jezykowe, 1 to one sg podda-
wane ostatecznemu glosowaniu w publicznym plebiscycie. Ma on na celu nie tylko promowanie
najpopularniejszych stow (niekoniecznie slangu), ale i pokazywanie, jak kreatywnie jezyk po-
zwala opisaé rzeczywisto$¢. Z tego powodu przyznawana jest takze nagroda jury, niezalezna od
wyboru glosujacych.

Wisrod stow, ktore wygrywaty plebiscyt w poprzednich latach, byty: sztos (2016), XD (2017),
dzban (2018), alternatywka (2019), $piulkolot (2021); na podium znalazty si¢ m.in.: beka, ma-
sakra, sztos, dwudzionek, jesieniara, eluwina czy naura. W 2020 roku wyboru Mtodziezowego
Stowa Roku nie dokonano z powodu czgstego zglaszania stow wulgarnych albo dyskryminuja-
cych konkretne osoby, poglady czy postawy (SJP, 2021).

Co roku o wynikach plebiscytu chetnie informujg media zaréwno internetowe, jak i tra-
dycyjne. Mozna przypuszczaé, ze uwage odbiorcéw przyciggaja element rywalizacji (jakie
hasto zdobyto najwigcej gtoséw), aspekt poznawczy (wyjasnienie znaczenia) i czgsto podtekst
humorystyczny. Bioragc pod uwage liczbe doniesien medialnych o konkursie, mozna przy-
jaé, ze plebiscyt przyczynia si¢ do upowszechnienia zmian zachodzacych w jezyku polskim,
szczegblnie wsrod miodszych pokolen, ma takze warto$§¢ marketingows, z ktdrej korzysta
wiele marek.

Metodologia badania

Przedmiotem analizy byly kreacje wizualne, gléwnie zdjecia i grafiki wraz z opisami o charak-
terze marketingowym, publikowane na wybranych polskojezycznych profilach marek w serwi-
sie spolecznosciowym Facebook.com. Kryterium wyboru materialow do analizy jakosciowej
byly reakcje na wyniki plebiscytu na Mlodziezowe Stowo Roku, ktore co roku wzbudzaja duze
zainteresowanie wsrdd uzytkownikow internetu. Do badan zostaty wybrane materiaty opubli-
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kowane na najpopularniejszych profilach na Facebook.com, nalezacych do firm z branzy zyw-
nosciowej, e-commerce oraz turystyki, czyli tych, dla ktorych marketing jest kluczowa forma
dziatalno$ci. W przypadku niektorych marek postuzono si¢ raportami — m.in. Facebook Trends
Polska Pazdziernik 2021 (Sotrender, 2021) czy E-commerce w Polsce 2021 (Gemius, 2021). Po-
jedyncze przyktady mniej popularnych marek zostaty uwzglgdnione, poniewaz nawigzywaty do
nich liczne komentarze uzytkownikéw pod pierwotnie wybranymi postami, przez co ich walor
marketingowy zostat oceniony wysoko. W ramach analizy skoncentrowano si¢ na poszczegol-
nych elementach wykorzystywanych w przekazach marketingowych dotyczacych Mtodziezo-
wego Slowa Roku (zdjgcia, grafiki, stowa, postacie itp.). Dobor proby byt celowy i polegat na
analizie profili marek na portalu Facebook.com w celu znalezienia kreacji odnoszacych si¢ do
plebiscytu, tworzonych w okresie publikowania jego wynikow. Celowo$¢ doboru przejawiata sig
w poszukiwaniu ogolnych tendencji oraz grupowaniu ich w wigksze kategorie, wyodrebniane
zgodnie z kryterium wzajemnego podobienstwa. Bylo to mozliwe dzigki zastosowaniu szeregu
metod badawczych. Metoda jakosciowa poshuzyta do oceny prezentowanych tresci pod wzgle-
dem wykorzystywanych mechanizmow, stow kluczowych, metod perswazyjnych. W analizie
form stownych zastosowano multimodalng analiz¢ dyskursu i analiz¢ semiotyczng (Lisowska-
Magdziarz, 2018), a w ocenie kreacji marketingowych — analiz¢ ramowa (Dobek-Ostrowska
& Sobera, 2017). W toku prac poszukiwano punktow wspdlnych w prezentowanych kreacjach
marketingowych réznych marek, do czego postuzyta metoda poréwnawcza.

Okres badawczy obejmowat lata 2018-2021, poniewaz — jak zauwazono — od 2018 roku
marki che¢tniej reagowaty na wyniki plebiscytu. Do analizy zostaly wybrane kreacje najbardziej
reprezentatywne, szeroko komentowane w internecie, a takze te, ktére wyrdzniaty si¢ na tle do-
minujacego schematu narracyjnego.

Celem artykutu jest diagnoza mechanizméw wizualnego i narracyjnego wykorzystania stow
z plebiscytu na Mtodziezowe Stowo Roku do promocji marki lub produktu, odnoszaca si¢ do
najciekawszych, nieszablonowych podej$¢. Analiza prezentowanych kreacji marketingowych
miata na celu odnalezienie podobienstw migdzy nimi — czy to graficznych, czy to werbalnych,
czy wreszcie przejawiajacych si¢ w nastawieniu do promocji produktu lub marki.

Na wstepie analizy postawiono kilka pytan badawczych:

- PBI: Czy analizowane kreacje RTM dotyczace plebiscytu na Mtodziezowe Stowo Roku
koncentruja si¢ na promocji marki, czy konkretnych produktéw? W tym przypadku ocena
opierala si¢ na analizie przekazu — czy kreacja RTM wskazywata konkretnie dany pro-
dukt, czy moze odnosita si¢ wylacznie do marki, jej logo, wartosci itp.

- PB2: Czy analizowane kreacje RTM maja charakter humorystyczny (poprzez uzycie sa-
tyry, zartu, pasty itp.)? Jednym z zatozen wykorzystania RTM 1 mechanizmu newsjacking
jest prezentowanie zartobliwych nawigzan do biezacych wydarzen.

- PB3: Czy analizowane dzialania RTM ograniczaty si¢ wylacznie do publikacji postu, czy
przejawiaty si¢ rowniez w interakcjach z odbiorcami? Analiza kreacji RTM obejmowata
takze, poza samym postem, rubryke z komentarzami oraz sprawdzenie, czy po publikacji
postu administratorzy profilu wchodzili w interakcje z obserwujacymi (odpowiedzi na
komentarze, polubienia itp.).

- PB4: Czy strategie RTM marek zwigzane z wyborem Mtodziezowego Stowa Roku moga
wplywac na rutynizacj¢ zachowan odbiorcow? Z analizy teoretycznej wynika, ze RTM
i mechanizm newsjacking zaktadaja Swiezos¢ 1 zaskoczenie odbiorcéw kreacja odpowia-
dajaca na biezace wydarzenia. OdpowiedZ na powyzsze pytanie uzyskano na podstawie
analizy powtarzalno$ci wykorzystania plebiscytu w publikacjach kreacji marketingo-
wych z nim zwigzanych, potencjalnie wskazujacej na rutynizacj¢ zachowan odbiorcow
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na zasadzie: skoro ogtoszono nowe Mlodziezowe Stowo Roku, to z pewnos$cig dany pro-
fil opublikuje post z nim zwiazany. Analizowano posty wybranych marek publikowane
w czasie, gdy oglaszane byly wyniki plebiscytu.

- PBS: Czy w wybranych kreacjach RTM dominuje kontekst informacyjny, czy perswazyj-
ny? Odpowiedz na to pytanie wymagala sprawdzenia, czy przekaz zawarty w postach odno-
szacych si¢ do Mlodziezowego Stowa Roku zawieral w sobie wylacznie komunikat infor-
macyjny, czy moze zachgcal bezposrednio do podjecia dziatan przez odbiorcg (perswazja).

Analiza dzialan z zakresu RTM w zwigzku z plebiscytem na Mlodziezowe
Stowo Roku

Analiza poszczegolnych sposobodw uzycia Mtodziezowego Stowa Roku w kreacjach marke-
tingowych zostata podzielona w dalszej czesci artykutu ze wzgledu nie na lata, w ktdrych
plebiscyt sie odbywat, ale na wspdlne cechy danych kreacji. Sa to m.in. RTM polegajacy na
prezentacji konkretnego produktu w $cistym konteks$cie jego nazwy; prezentacja konkretne-
go produktu w luznym powigzaniu z jego z nazwa lub w kontekscie wartosci uzytkowych;
prezentacja marki i jej najwazniejszych cech; kreacje zawierajace tylko opis, pozbawione ele-
mentéw wizualnych.

W przypadku pierwszej kategorii mozna wskaza¢ kilka przyktadéow dziatan RTM, ktore
wprost zachecaty odbiorcéw do zakupu danego towaru lub zapoznania si¢ z ofertg sklepu. Przy-
puszczalnie najbardziej przydatne w takiej strategii bylo Mtodziezowe Stowo Roku 2018, czyli
,,dzban”. Chociaz samo okreslenie zostalo wypromowane przez youtubera Klocucha i odnosito
si¢ do okreslenia osoby niezbyt inteligentnej oraz rozgarnigtej (,,Dzban”, 2017), jego dostowne
znaczenie mogto by¢ wykorzystane do promocji.

Takg szans¢ wykorzystaly m.in. sklep OleOle! czy
Muzeum Zup Krakowskich. W przypadku drugiego
podmiotu przekaz marketingowy postu wydawat si¢
bardzo prosty — okreslenie ,,Drogocenny dzban”,
umieszczone na zdjeciu, odnosito si¢ w sposob do-
stowny do artefaktu pozostajacego w zasobach mu-
zeum, czyli przedmiotu wypetnionego srebrnymi
monetami (rys. 1). W opisie do zdjgcia mozna zna-
lez¢ definicje Mlodziezowego Stowa Roku, a takze
informacje o przedmiocie widocznym obok, czyli
glinianym naczyniu, ktore zostalo odnalezione na
wielickim Rynku Gtéwnym (Muzeum Zup Krakow-
skich, 2018). Dodatkowo w pierwszym komentarzu
pod postem znalazt si¢ link do strony, ktéra wspomi-
nata o znalezisku i o samej ekspozycji.

Nalezy podkresli¢, jak elegancka, minimalistycz-
na to kreacja i jak dobrze wpisuje si¢ w strategie ko-
munikacyjng muzeum.

Do konkretnego produktu nawigzywat rowniez
na swoim profilu sklep internetowy OleOle! (rys. 2).
W tym przypadku (co mozna zauwazy¢ wéréd komen-  Rys. 1. Drogocenny dzban.
tarzy odbiorcow) za zaletg kreacji uznano wykorzy-  Zrédto: www.facebook.com/muzeum.wie-
stanie wszystkich stow, ktore znalazty si¢ na podium  liczka/photos/1259973750811815 (dostgp
w plebiscycie w 2018 roku. Byly to okre$lenia: ,,ma-  1.01.2022).

Drogocenny
dzban
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sno” — dobrze, odpowiednio, fajnie (,,Masno”, 2018)
— oraz ,,prestizowy”, ktorego znaczenie w slangu nie
odbiega od znaczenia ogoélnie przyjetego (,,Prestizo-
wy”, 2017). Na podkreslenie zastuguje logiczne po-
faczenie wszystkich stow, ktore tworza perswazyjny
przekaz promocyjny, akcentujacy wszystkie zalety
prezentowanego produktu. Sklep OleOle! wybral
w tym przypadku jeden z produktow dostgpnych na
swoich stronach, a nie wlasng marke¢ (odniesienie do
niej to tylko logo w prawym dolnym rogu). Sama kre-
acja jest stosunkowo prosta, bo procz zdjecia produk-
tu Mtodziezowe Stowa Roku sg wyraznie podkreslo-
ne, a niebieskie tto budzi skojarzenie z czysta woda,
ktora zapewni klientowi dzbanek Brita. Marka OleOle!
nie ograniczyla si¢ tylko do samej publikacji kreacji
wizualnej, ale i angazowata swoich obserwatorow
w komentarzach. Osoby obstugujace profil marki na
portalu Facebook.com czgsto odpowiadaty na ko-
mentarze, i to nie tylko za pomoca stow, ale takze
giféw czy slangowych skrotow. Taki sposob kontak-
tu wpisywat si¢ w mlodziezowy kontekst plebiscytu
oraz samej kreacji RTM. Swiadczy to o przemyslanej
strategii, dzigki ktorej marka w 2018 roku wyrdznita
si¢ sposrod innych.

W kolejnej edycji Mtodziezowym Stowem Roku
zostala ,,alternatywka”, czyli dziewczyna o odmien-
nych upodobaniach i zachowaniach, nieutozsamia-
jaca si¢ z popularnymi trendami (,,Alternatywka”,
2019). Pojecie to, Scisle odnoszace si¢ do dziewczy-
ny, z pewnoscia nie stanowito tatwego materiatu dla
specjalistow RTM. W tym przypadku na uwage za-
shuguje choéby nietypowa kreacja sieci sklepow Lidl
(rys. 3). Mozna ja scharakteryzowaé wieloptaszczy-
znowo. Po pierwsze, sama koncepcja wizualna jest
bardzo surowa. W centrum znalazto si¢ zdjecie ko-
rzenia selera — cho¢ to popularne warzywo, nie jest
to oczywisty wybor na kreacje RTM. O odniesieniu
do Mtodziezowego Stowa Roku $wiadczy umiesz-
czenie okreslenia ,,Alternatywka” na pierwszym pla-
nie, a takze zwrotu ,,Eluwina”, oznaczajacego przy-
witanie (,,Eluwina”, 2019), w poscie dolaczonym do
grafiki. Znalazto si¢ ono na podium w 2019 roku.
Plebiscyt zostal w tym przypadku wykorzystany
marketingowo w celu promocji nowej kategorii pro-
duktow, pozbawionych sztucznych opakowan oraz
tuszu. W komentarzach odbiorcow mozna zauwazyc¢,
ze zachgcanie do proekologicznej postawy czesto

DZBAN Ligi¥)
* MASNO Kll{{V[=]
e PRESTIZOWY

Rys. 2. Dzban Brita.

Zrodto: www.facebook.com/oleolepl/photos/
1994533417299281 (dostep 1.01.2022).

ALTERNATYWKA

-

Rys. 3. Alternatywka.

Zrodto: www.facebook.com/lidlpolska/pho-
t08/2664922080240187 (dostep 1.01.2022).
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nie byto odczytywane przez komentujacych wprost, @ =
na podstawie samej kreacji wizualnej. Przyrownanie T
znaczenia stowa ,,alternatywka” do ,,alternatywy” nie
zawsze znajdowalo akceptacj¢. Kreacja RTM zache-
cala do kupienia produktu, o czym $wiadczy umiesz-
czenie informacji o cenie. Osoby zarzadzajace profi-
lem spotecznosciowym Lidla chetnie odpowiadaty na
pytania uzytkownikow w komentarzach, w tym do-
tyczace dostgpnosci innych artykutéw. W przeciwien-
stwie do sklepu OleOle! komunikacja z odbiorcami
byta bardziej wywazona, mniej swobodna.

Warto wspomnie¢ o tym, ze marka wyprzedzita
swoimi kreacjami rzeczywistos¢. 1 pazdziernika 2019
roku, czyli ponad dwa miesigce przed ogloszeniem wy- J Es I E N I AR A
nikow plebiscytu, sklep Lidl przygotowal RTM ze sto-
wem ,,jesieniara”, ktore pozniej znalazto si¢ na podium
wsrod najpopularniejszych zwrotow (rys. 4). Byta to
kreacja podobna do opisanej wyzej, tyle ze zamiast ob-
razu zawierata bezposredni link do oferty koszuli fla-
nelowej. Stowo ,,jesieniara” budzito skojarzenia z pro-
duktem, poniewaz okre$la ono mitosniczke jesieni,  Rys. 4. Jesieniara.
ktora lubi spgdzac czas w domu, czytajac ksiazkiipijac  Zrodio:www.facebook.com/lidlpolska/posts/
herbate w cieptym ubraniu (,,Jesieniara”, 2019). 2524810937584636 (dostep 1.01.2022).

W przypadku Mtodziezowego Stowa Roku 2021
najbardziej rozpoznawalnym przykladem kampanii
RTM byta ta przygotowana przez marke Ikea (rys. 5).
W tym przypadku zregcznie wykorzystano do prezen-
tacji specjalnego typu $piwora oraz jego ceny okre-
$lenie uzywane gtoéwnie w memach, czyli ,,$piulko-
lot” — miejsce do spania (,,Spiulkolot”, 2021). Do-
datkowy opis dotaczony do postu wprost sugerowat
z humorystycznym podtekstem, ze Ikea pomaga
spelnia¢ mlodziencze marzenia o zostaniu pilotem
(w tym przypadku ,,$piulkolotnikiem”). Potwierdza
to umieszczenie na grafice modela, ktory pokazuje,
jak produkt si¢ nosi. Sama kreacja wzbudzita duze
zainteresowanie odbiorcow, o czym $wiadczy fakt,
ze post skomentowano az 1 200 razy, a udostgpnio-
no — 927 razy (stan na 3.01.2022 r.). Dotychczasowi .
uzytkownicy chetnie dzielili si¢ wtasnymi zdjeciami ~ Rys. 5. Spiulkolotnik.

i czesto zachwalali towar, przez co Tkea zyskata do-  Zrodto: www.facebook.com/ikeapl/photos/
datkowa promocj¢ ze strony samych odbiorcow.  10159232502922479 (dostep 3.01.2022).
Administratorzy profilu sklepu meblowego wcho-

dzili w wymiang¢ zdan z uzytkownikami czy innymi markami, ktéore wykorzystaly tablicg
Ikei do promoc;ji swoich kreacji (ws$rdd nich byl np. Empik oraz Polskie Linie Lotnicze LOT,
o ktorych bedzie mowa w dalszej czg$ci artykutu). Produkt o podobnych wiasciwosciach
w swojej kampanii RTM promowat réwniez profil e-horyzont.pl (,,Spiulkolot czeka”, 2021).
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NIE BADZ DZBAN.

WPADAJ!

Rys. 6. Ty Dzbanie. Rys. 7. Nie badz dzban.

Zrodho: www.facebook.com/empikcom/photos/ Zrodto: www.facebook.com/kfepolska/

1015 6631679655673 (dostep 3.01.2022). photos/2117997031556881 (dostgp
3.01.2022).

Oprocz konkretnych produktéw czy ofert marki staraty si¢ prezentowac same siebie oraz ofe-
rowane przez siebie mozliwosci. W taki sposob Mtodziezowe Stowo Roku 2018 zostato wykorzy-
stane przez Empik (rys. 6) oraz KFC (rys. 7). W obu przypadkach zwycigskie stowo, uzyte w slan-
gowym znaczeniu, zostato wplecione w bezposredni zwrot do odbiorcéw. Kreacja Empiku miata
na celu promocje sklepu internetowego, w ktorym mozna znalez¢ r6zne modele dzbanéw (link do
sklepu znajdowat si¢ w opisie). Sama grafika charakteryzowata si¢ minimalizmem. Wielu obserwa-

toréw i komentujacych zwrdcito uwagg na niewltasciwy
przedmiot uzyty w prezentacji, podkreslajac, ze stowem
roku zostat dzban, a nie imbryk lub czajnik. Marka nie
angazowala si¢ w odpowiedzi na komentarze, nie starajac
si¢ zatagodzi¢ negatywnych komentarzy i ustrzec przed
mozliwg sytuacja kryzysowa. W poréwnaniu z Empi-
kiem sie¢ lokali KFC przygotowata zachowawcza gra-
fike, ktora poprzez bezposredni zwrot perswazyjny do
odbiorcy zachecala do odwiedzenia restauracji i wypro-
bowania produktow z menu. Podobnie jak w przypadku
Empiku, kreacja byla zgodna z identyfikacja wizualng
marki. Wykorzystujac Mtodziezowe Stowo Roku, KFC
przedstawito swoj najbardziej znany produkt, czyli ku-
betek wypehiony kawatkami kurczaka. Administratorzy
profilu, odpowiadajac na komentarze, zachecali klientow
do odwiedzenia lokali sieci, a w przypadku zgtaszania ne-
gatywnych opinii przez klientéw kontaktowali si¢ z nimi
indywidualnie, informujac o tym w komentarzach.

Przy okazji nastgpnego plebiscytu KFC wykorzy-
stato stowo ,,alternatywka” do promocji swojej kanapki
z serem halloumi (rys. 8). Sama grafika jest minimali-

ALTERNATYWKA

Rys. 8. Alternatywka.

Zrodto: www.facebook.com/kfcpolska/
photos/ 2749480905075154 (dostgp
3.01.2022).

Studia Medioznawcze 2022, tom 23, nr 4 (91), s. 1342-1356

https://studiamedioznawcze.eu



Waldemar Sobera * Wykorzystanie mechanizmu newsjacking w real-time marketingu — plebiscyt...

styczna, podobnie jak ta z 2018 roku. Przekaz per-
swazyjny zostal jednak zawarty w opisie postu, bo to
tam znajduje si¢ zwrot ,,Eluwina jesieniary!”, a takze
przedstawienie produktu, ktory zostal uwieczniony
na zdjeciu. ,,Alternatywka”, podobnie jak w kreacji
Lidla z 2019 roku, zostata w tym przypadku zrow-
nana ze stowem ,,alternatywa”. Omawiana narracja
moze by¢ rozumiana wieloznacznie: burger wege-
tarianski jako alternatywa dla osob niejedzacych
migsa; KFC jako alternatywa dla restauracji McDo-
nald’s, ktora jest znana z serwowania burgerow;
wyjScie do restauracji jako alternatywa dla jedzenia
positkow w domu. Do odwiedzenia restauracji za-

praszano rowniez aktywnie w komentarzach, a sam ang. D § e a m t in e {
styl prowadzenia rozmow z odbiorcami byl bardzo e

swobodny i humorystyczny. Administratorzy czgsto pol. S p i u i k0 LOT
uzywali takze gifow.

Polskie Linie Lotnicze LOT wykorzystaty okre-
$lenie ,,$piulkolot”, by zareklamowa¢ warunki po-
dr6zowania swoimi nowymi samolotami Boeing
787-8 Dreamliner. W tym przypadku postuzono si¢
zrgcznym thumaczeniem stowa ,,dreamliner” jako
,»$piulkoLOT” (rys. 9). Pomystowo wykorzystano tu zar6wno angielskie stowo dream, jak i skrot
LOT, dzigki czemu cata kreacja jest spdjna, a kadrowanie fotografii i gra §wiatet od razu skupia
uwage odbiorcy na najwazniejszym elemencie przekazu: podroz tym ,,$piulkoLOTem” bedzie
z pewnoscia komfortowa i spokojna. Oprocz samego samolotu i jakosci podrozy linia lotnicza
w komentarzach promowata obstugiwane przez siebie kierunki oraz angazowata odbiorcow, py-
tajac o ich plany turystyczne. W odpowiedziach wykorzystywano takze gify.

Dotychczasowe przyktady ilustrowaty, jak produkty albo marki promowane s3 za pomoca
grafik i opisow; niektore firmy ograniczyly si¢ jednak do zapisu stownego. Jedna z takich kreacji
opracowata firma x-kom (rys. 10). Marka dostosowata styl RTM do strategii prowadzenia ko-
munikacji z odbiorcami, cho¢ w opisywanym przypadku nie pojawilo si¢ zadne odniesienie do
konkretnego produktu czy link. Chociaz wykorzystano tu wszystkie stowa z podium plebiscytu
z 2019 roku, sama kreacja oraz wiaczenie w nig postaci Lary Croft (bohaterki gier komputerowych
oraz filmoéw) wywotato wérod wielu odbiorcéw konsternacj¢ i niezrozumienie, czemu dano wy-
raz w komentarzach. Post zyskat popularno$¢, o czym swiadczy liczba polubien czy udostgpnien,
cho¢ nie jest jasne, czy taki odbior byt zamierzony przez tworcow kreacji. Administratorzy profilu
starali si¢ czasami odpowiada¢ humorystycznie na komentarze, rowniez za pomocg gifow.

0 x-kom.pl
5 grudnia 2019 - @

Eluwina, Lara Croft to jeszcze alternatywka, czy juz jesieniara?

Rys. 9. Dreamliner/$§piulkoLOT.

Zrodto: www.facebook.com/plllot/photos/
10157969415545938 (dostep 3.01.2022).

OBD® 28 tys. 448 komentarzy 79 udostepnien

o) Lubie to! () Komentarz @ Udostepnij

Najtrafniejsze »

Rys. 10. X-kom.
Zrodto: www.facebook.com/xkompl/posts/2873473786036198 (dostep 3.01.2022).
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.Miale$ zwalcza€ real-time marketng, a nie stwarzaé do niego kolejng okazje. Przywrécié spokéj
innym adminom i adminkom, a nie zostawi¢ ich z dodatkowg robota na wi
apowiadalo tego,
Nawet nie wiedzialem. ze za chwile zostanie opublikowana lista finalistsw
wego Slowa Roku 2021. A juz na pewno nie wiedziatem, ajdzie si tam slowo
o drugie moze co najwyzej przewidzialem, w przeciwiefistwie do wydarzenia, ktére
Zzmienito bieg mojego spokojnego tygodnia. Nie przewidziatem bowi
tosem marek a gto:
Przypadkowe doprowadzenie do powstania epickiego crossoveru, METADMINOWERSUM.
Wirtualnej przestrzeni. gdzie rézne produkty i ushugi z réznych bajek zyj3 w zgodzie i méwia
ludzkim glosem.
Zaczelo sie niewinnie. najpierw kilku adminéw skomentowato m6j post. Mijaly kolejne godziny,
dofaczaly do tego ambitnego crossoveru. Z czasem stato sig dla mnie jasne, ze
2 RTM'6w nieintengjonalnie stworzytem okazje do kolejnego. | to jakiegos takiego
dziwnego, bo wigkszo$¢ publikacji pojawito sie komentarzach pod meim postem. No niech bedzit

ca€ po takim poscie? Co dalej? Z wielkim zasiggiem wigze si¢ wielka
&¢. Watpliwosci jest tyle, ile <pamietajcie. e to nadal profil marki> Pizz Guseppe

W naszej aktualnej ofercie:

1) Odniose sie do tego jakos nieSmiesznie, to popsuje caty efekt.

2) Napisze znowu paste o sobie. to bedzie. ze wtéme.

3) Zakopie sie w kolejne w: onii i wrzuce paste © tym. Ze nie wiem co wrzucié po tamtej

pascie? Patrz punkt drugi. (tak. bic  tego osobny punkt. bo w koficu Pizza Guseppe Ham

i Ham & Mushroom tez s3 niby podobne, a jednak rézne)

4) Péjde dalej z zaplanowanym harmonogramem. kiéry bytjuz od dawna gotowy? Ech, ale glupio

sie tak do tego nie odniesé.

5) Czy terazjuz nigdy nie mot

6) Po wyborze Miodziezoweg do tego odniesé. czy jednak glupio?

(tak. tak. ten pun podobny do poprzedniego. no ale przeciez mamy tez w ofercie takie

bic posta real-tim

arketing? A tyle w grudniu si¢ dzieje...

a duzo admina, a za mato Pizzy Guseppe?
e jak zrobig co$ nie§miesznego, to pomyélicie, ze to celowo
nieSmieszn:
A co najwatzniejsze — kochamy Was 22 000 (w sumie to nawet wigcej) i dziekujemy za mite
ga. bo uwaga, wazna informacja zakulisowa — przy takim profilu pracuje
jedna osobal)

2 kom

Y Lubig to! ) Komentarz A Udostepnij

Najtrafnicjsze »

Rys. 11. Pizza Guseppe.

Zrodio: www.facebook.com/pizzaguseppe/posts/
4541559205928024; www.facebook.com/pizza-
guseppe/posts/4577258485691429; www.facebook.
com/pizzaguseppe/posts/ 4612781815472429
(dostep 4.01.2022).

1Ky
zmaru dla admina niz nowy trend w si
y rja do posta real-time market
Zycie w ciggtym stresi
informacja, Ze trzeba podpig

n festiwalem cringu i k
cial media. W edno co sig wymysl,

oles od marketingu ma chyba 150 lat i
ke co drugi komentarz to gif .how do you do, fellow kids?".
t j akie o wygra w tym roku. W sumie fajnie by bylo,
jakby to byt .cringe”, wtedy wszystkie posty z tej okazji beda
przynajmniej trafione i n pi hehe. Szach mat, fellow

Komentarz

mentarz

Pizza Guseppe ¥ :
EJ DOPIERO OGARNELISMY CO SIE STARO,
PRZEWIDZIELISM E StOWO ,CRING

Pizza Guseppe @
M

7 grudnia 2021 - @
Nie, nie napisze nic o Pizzy Guseppe w spiulkolocie, nie ma
szans...
®O® 2tys

165 komenta

oY Lubie to! (D Komentarz > Udostepnij

Najtrafniejsze w

Pi eppe @
A mogto by tak pigknie, a mégt bye ,cringe”... TWOJA STRATA INTERNECIE
®DH® 103

bie to!  Odpowied t

Pizza Guseppe ¥
no tak, to byta subtelna twoja stara reference XD
L

Lubie to!  Odpowiedz 1 lat

% 5 odpowiedzi

> Wyswietl 1 dodatkowa odpowiedz

Drugim przyktadem RTM sa posty zamieszczone na profilu Pizzy Guseppe (rys. 11). Jest
to nietypowe podejscie do tworzenia RTM, ale w kontekscie liczby udostepnien, polubien
oraz komentarzy trzeba uznac je za bardzo skuteczne. Kreacja stowna opierata si¢ na hu-
morystycznej konwencji pasty, spowiedzi admina, ktory wyraza swoja frustracje w zwiazku
z moda na RTM, w tym w odniesieniu do Mlodziezowego Stowa Roku. W pierwszym poscie
z 15 listopada 2021 roku zwrécono uwagg, jak marki z wysitkiem dopasowuja kampanie do
aktualnych trendow, co i tak zazwyczaj zostaje negatywnie ocenione przez odbiorcow. Post
stat si¢ bardzo popularny, a do samego przekazu odniosty si¢ inne marki. Popularnos¢ po-
sta byla tak duza, ze ,,spowiedZz admina” kontynuowano w poscie z 26 listopada 2021 roku.
Zgodnie z zalozeniem, ze RTM na sit¢ nie ma sensu, zaraz po ogloszeniu wynikow plebiscytu
na Mtodziezowe Stowo Roku 2021 na profilu Pizzy Guseppe pojawit si¢ komunikat, ze ad-
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min ,,nie napisze nic o Pizzy Guseppe w $piulkolocie, nie ma szans...”. Szczery, bezposredni
charakter postow (albo przemyslana kampania) sprawit, ze taki styl komunikacji utrzymat si¢
w postach z grudnia 2021 roku. Przyklad ten pokazuje, jak z RTM, ktory na pierwszy rzut oka
przeciwstawia si¢ trendowi na tworzenie marketingu w czasie rzeczywistym, mozna stworzy¢
viral, ktory komentuja inne marki. Dzigki temu administrator profilu Pizzy Guseppe osiagnat
zamierzony skutek — zaangazowat odbiorcow i1 zapewnil marce darmowa promocj¢ wsrod
uzytkownikéw internetu.

Podsumowanie i wnioski

Coroczny plebiscyt na Mlodziezowe Stowo Roku jest szeroko komentowany w mediach tra-
dycyjnych i internecie oraz budzi duze zainteresowanie w$rod odbiorcow. Coraz chetniej jest
tez wykorzystywany do promocji marek oraz produktow w ramach RTM. Przechwytywanie
newsow (newsjacking) w prezentowanych w artykule przyktadach odnosito si¢ do promocji
zarowno samych marek (np. KFC i EMPIK ze stowem ,,dzban”), jak i produktow (czajnik
Brita w OleOle.pl czy produkty Lidla). Udowodnita to analiza tre$ci poszczegdlnych kreacji
(PB1). Nie mozna zauwazy¢ w tym przypadku zadnej stalej tendencji — dziatania marketingowe
sa uzaleznione od zwycigskiego stowa, a takze od profilu danej marki. W przypadku promo-
cji produktow okreslenia bylty wykorzystywane w znaczeniu zaréwno dostownym (np. Empik
oraz OleOle! i ,,dzban”), jak i metaforycznym (np. KFC i ,,dzban”). Wsrod wybranych kreacji
mozna wskazaé takie, ktore miaty charakter perswazyjny, sktaniajacy odbiorcéw do podjecia
konkretnych dziatan (np. KFC, OleOle!), a takze takie, w ktoérych dominujacy byt kontekst
informacyjny (np. Polskie Linie Lotnicze LOT, Muzeum Zup Krakowskich). Charakter perswa-
zyjny (PB5) podkreslaly w tym przypadku bezposrednie zwroty do odbiorcéw (np. hasto ,,Nie
badz dzban. Wpadaj!”).

W wigkszos$ci przypadkow marki przygotowaty humorystyczne kreacje. Swoboda komu-
nikacji przejawiala si¢ rowniez w komentarzach i dyskusjach z odbiorcami (uzywanie w od-
powiedziach gifow, skrotow itp.) (PB2). Mozna méwié tu o spdjnosci komunikacji, ponie-
waz swobodg¢ takg narzuca sam plebiscyt na Mtodziezowe Stowo Roku i wybrane okre§lenia.
W przypadku zartobliwego wykorzystania RTM wyrdzniata si¢ kreacja Pizzy Giuseppe, ujeta
nie w formie zdj¢cia, ale pasty, negujacej wykorzystanie newsjackingu. Nalezy podkreslic, ze
zgodnie z definicjami RTM to wtasnie humor jest jedng z podstawowych metod wykorzysty-
wanych w celu przyciggniecia uwagi odbiorcow. Mozna zalozy¢, ze taki charakter miata mie¢
takze kreacja x-kom, ale sam sposob jej ujgcia wywotat mieszane uczucia odbiorcow.

Niektore marki sposobem komunikacji wptywaja na rutynizacj¢ zachowan swoich odbior-
cow, poprzez postugiwanie si¢ strategia RTM przez dluzszy czas (PB4). W tym kontek$cie moz-
na wspomnie¢ o profilach Ikei!, gdzie czesto znajdujg si¢ odniesienia do biezgcych wydarzen,
a takze Pizzy Guseppe, na ktorym narracja, na pierwszy rzut oka sprzeciwiajaca si¢ trendo-
wi newsjackingu, wzbudzita taka popularno$é, ze byta kontynuowana w kolejnych tygodniach
i moze sta¢ si¢ dominujacym sposobem prowadzenia komunikacji marki. KFC, Empik oraz Lidl
réwniez przygotowywaly co roku kreacje marketingowe zwigzane z Mlodziezowym Stowem
Roku. Takie metody moga przyzwyczaja¢ odbiorcow, ze co roku w odpowiednim okresie na
okreslonych profilach publikowane beda interesujace materiaty.

Przeprowadzona analiza wybranych kreacji RTM wykazata, ze administratorzy profili
marek na Facebook.com zazwyczaj nie ograniczali si¢ do publikacji postu, ale aktywnie
wchodzili w dyskusje z odbiorcami (PB3). Byto to zalezne od liczby komentarzy i interakcji

! Zostato to rowniez potwierdzone m.in. w badaniach A. Czajkowskiej (2020).
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odbiorcow. Mozna w tym przypadku zauwazy¢ tendencje, zgodnie z ktora marki, kiedy maja
juz taka mozliwos¢, korzystaja z wigkszej liczby form RTM. Ich strategie sa jednak rozne.
Marka Lidl pod postami RTM glownie reagowala na skargi oraz negatywne komentarze
dotyczace produktow czy sklepéw (komunikacja kryzysowa). Z drugiej strony Polskie Linie
Lotnicze LOT oraz Ikea prowadzity swobodna komunikacj¢ z uzytkownikami, korzystajac
z gifow czy zachgcajac do wyrazania opinii. Empik oraz OleOle! w minimalnym stopniu
reagowaty na komentarze — Empik nie odnosit si¢ w zaden sposob do negatywnych komen-
tarzy odbiorcow dotyczacych stowa ,,dzban”, a OleOle! nie stosowat zadnej jednorodnej
strategii wchodzenia w interakcje (pojedyncze komentarze, nieprzekazujace zadnych waz-
nych tresci — np. ,,Ups”).

Plebiscyt na Mtodziezowe Stowo Roku zyskuje na popularno$ci wraz z kolejnymi edycjami,
na co reaguje tez rynek marketingu i promocji. Przeprowadzona w artykule analiza multimodal-
na pokazata, ze marki starajg si¢ promowac zaréwno siebie (jako$¢ czy podejscie do klienta), jak
i swoje produkty. Chociaz wiele przyktadow spotkato si¢ z przychylnym odbiorem wsérod uzyt-
kownikow, zdarzaty si¢ tez takie kreacje, ktore uznawano za tworzone na sit¢ i oceniano nega-
tywnie (np. kreacja x-kom). Z tego powodu marki powinny z duza ostroznoscia budowac swoja
komunikacje w sieci przy wykorzystaniu narzedzi RTM, a w szczegdlnosci newsjackingu.
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