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Wstep

Wraz z gwaltownym rozwojem nowych technologii, zwicksza si¢ réwniez liczba
oferowanych mozliwosci promocji. Dawniej, aby dotrze¢ do wickszej liczby odbiorcow,
reklamy mozna byto zamiesci¢ w prasie lub na plakatach, potem przyszedt czas na radio
i telewizje. Te metody jednak byly, 1 nadal sa, relatywnie kosztowne, i trudno jest skierowac
dane tresci do konkretnej grupy odbiorcow. Wraz z pojawieniem si¢ Internetu, a co za tym idzie
mediéw spotecznosciowych, pojawita si¢ nowa, znacznie latwiej dostepna 1 wymagajaca
mniejszych naktadéw finansowych mozliwos¢, ktorej poswigcone sg przeprowadzone na
potrzeby tej pracy badania.

Glownym celem tej pracy jest przedstawienie rynku chinskich mediow
spotecznosciowych 1 mozliwosci, ktore moze oferowaé. Postawiong teza jest mozliwos¢
wykorzystania ich w celu promocji produktu przez zagraniczne przedsigbiorstwa.

W  pierwszym rozdziale opisano teoretyczne aspekty promocji w mediach
spolecznosciowych, m.in. obranie odpowiedniej grupy docelowej, istotno$¢ kapitatu
spolecznego 1 zaangazowania klientéw. W dalszej jego czegSci skupiono si¢ na procesie
digitalizacji chinskiego spoleczenstwa, a takze rynku chinskich medidw spotecznosciowych
1 ich roli w promoc;ji produktow.

W rozdziale drugim scharakteryzowane zostaly dwa z najpopularniejszych serwisow
spotecznosciowych w Chinach, Weibo i WeChat. Omowiona zostata ich specyfika, roéznice
1 podobienstwa mi¢dzy nimi oraz statystyki zwigzane z wiekiem i picig uzytkownikow. Opisane
zostaly rowniez narzedzia promocji dostepne w ramach obu serwiséw 1 ich powigzania
z platformami e-commerce, ktore mogg pomoc przedsiebiorcom w promocji ich produktéw na
chinskim rynku. Zwrdcono rowniez uwage na rosngcg popularnos¢ live streamingu, a co za tym
idzie prowadzacych transmisje lideréw opinii.

Ostatni rozdzial przedstawia studium przypadku oparte na dziatalno$ci promocyjnej
Coca-Coli 1 Starbucksa w chinskich mediach spotecznosciowych. Szczegdlnie opisane sg
okolicznosci wejscia tych marek na rynek chinski, ich kampanie reklamowe promowane na
Weibo i WeChacie, a takze wspotpraca prowadzona z liderami opinii. Poréwnane zostaty
podobienstwa i roznice w ich strategiach reklamowych.

Ze wzgledu na opisywanie zagadnien dotyczacych gtéwnie Chin kontynentalnych, jako

system transkrypcji jezyka mandarynskiego przyjeto pinyin. W przypadku braku oficjalnego



ttumaczenia nazw wtasnych na jezyk polski, uzyto istniejacych nazw w jezyku angielskim,

w innych przypadkach przetlumaczono je na jezyk polski.



1. Promocja produktu w mediach spolecznosciowych

Moéwigc o promocji produktu w Chinach warto najpierw poznac jej uniwersalne aspekty,
dotyczace nie tylko chinskich, ale i zachodnich serwisow spoteczno$ciowych, takie jak grupa
docelowa, elementy wizualne, czy tez znaczenie kapitalu spotecznego. Rownie istotne dla
tematyki pracy jest zrozumienie procesu digitalizacji chinskiego spoteczenstwa i znaczenia
Internetu  w Zyciu przecigtnego dorostego Chinczyka. Rynek chinskich mediow
spolecznosciowych znaczaco rozni si¢ od zachodniego, a przy tym gwattownie si¢ rozwija,

co otwiera przed przedsigbiorcami nowe mozliwosci.

1.1 Teoretyczne aspekty promocji w mediach spolecznosciowych

Nie da si¢ ukry¢, ze Internet jest obecnie jednym z glownych Zrodet informacji. Statystyki
pokazuja, ze codziennie korzysta z niego 5,03 miliarda ludzi, a 4,07 miliarda z nich jest réwniez
uzytkownikami mediow spotecznosciowych?. Cos, co wezesniej mogto wydawac sie chwilowa
moda, stalo si¢ jednym z najpotezniejszych narzedzi. Nie jest wigc niczym dziwnym, ze firmy,
chcac dotrze¢ do jak najwiekszej liczby klientow, coraz czesciej wybierajg wlasnie ten kanat
informacji. Obecne sieci spoteczno$ciowe uznawane sg za platformy internetowe stuzace
zarowno do wzajemnej integracji jednostek miedzy soba, jak i integracji jednostki z biznesem?.
Ich rola wyewoluowata od pojedynczego narzedzia marketingowego do statego zrodta danych
marketingowych, gdzie firmy moga obserwowac, analizowac 1 przewidywac¢ dziatania swoich
klientow?. Dzieki promocji w mediach spoteczno$ciowych firmy moga nie tylko podtrzymywaé
dobre relacje ze swoimi obecnymi klientami, ale tez zachecié¢ do siebie nowych konsumentow*.

Na zachodzie w tej kwestii nadal dominuje Facebook (Meta) — w trzecim kwartale 2022
roku z platformy kazdego dnia korzystato do 1984 milionow uzytkownikow, w skali miesigca

byto to 2958 milionéw°. W marketingu nie warto jednak ogranicza¢ si¢ tylko do jednego kanatu

! Statista Research Department, Number of internet and social media users worldwide as of July 2022(in
billions), https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/ (dostep: 09.12.2022).

2 K. B. Augpeesa, H. C. MiumyxametoB, «Cmpamezus MapKemunaa 6 COyuaIbHblx cemsxy, JNeKTPOHHbIH
Hayunsrnit XKypaan «Bexrop Oxoromukm» Ne 12 2020, s. 3.

3 F. Li, J. Larimo, L. C. Leonidou, Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy,
validation, and future agenda, Journal of the Academy of Marketing Science (2021), s. 4.

4 Ibidem, s. 4.

® Meta Earnings Presentation Q3 2022, https://s21.q4cdn.com/399680738/files/doc_financials/2022/q3/Q3-
2022 Earnings-Presentation.pdf (dostep: 09.12.2022).



informacji, szczegdlnie jesli chce si¢ zdoby¢ klientow z innych regionéow $wiata. Czgstym
btedem przedsiebiorcow jest to, ze, niezaleznie od platformy, dziataja wedlug utartego
schematu i1 na kazdym portalu decyduja si¢ publikowa¢ jedno i to samo. A przeciez zarowno
same media spolecznos$ciowe, jak i ich docelowa grupa odbiorcow, znaczaco roznig si¢
od siebie, w zwigzku z czym czgsto nie przynosi to oczekiwanych rezultatow. Jesli chece sie
osiggna¢ sukces w internetowym marketingu, trzeba przede wszystkim nauczy¢ si¢, jak mozna
wykorzysta¢ oferowane nam narzgdzia.

Duze znaczenie maja elementy wizualne — kiedy pierwszy raz wprowadzono funkcje
udostgpniania wideo na Instagramie, w ciggu 24h na platform¢ przestano 5 milionow
materiatow. Teraz coraz wigkszg popularnos$¢ zyskuja krotkie formy wideo, 1 jest to widoczne
we wszystkich duzych sieciach spotecznosciowych — na Facebooku jest to Watch,
na Instagramie Reels, na YouTubie Shorts, a sam fakt niezmniejszajacej si¢ od kilku lat
popularnosci TikToka tylko to potwierdza. Uzytkownicy moga wchodzi¢ z nimi w interakcje
ogladajac, ,lajkujac”, komentujac 1 udostepniajac je. Badania wykazaty, ze uzytkownicy
preferuja filmiki nie dluzsze niz 60 sekund, czesto rowniez w stylu kreskowkowym lub
dokumentalnym, nawet jesli ich tres¢ dotyczy powaznych tematow ®. Mimo tego,
ze preferowane formy wideo sg bardzo krotkie, maja one duzy potencjal, aby przekonac
ogladajacych do zakupu promowanych produktow. Sprzyja temu fakt, ze miedzy
winfluencerami”, a ich publicznoscia czesto nawigzuje sie relacja parasocjalna’, ktora z kolei
zache¢ca do zakupu produktéw i ustug.

Obecnie dla wielu firm problemem nie jest samo stworzenie kampanii w mediach
spoteczno$ciowych, a potgczenie ich i wlasnych strategii marketingowych, tak, aby
zaangazowaé swoich klientow i stworzyé z nimi warto$ciowe i trwate relacje®. Utrudnia to fakt,
ze, mimo mozliwosci, ktore oferuja serwisy spotecznosciowe, tak naprawde nie ma okreslone;j
1 opisanej definicji, ani kompleksowych ram, ktére pomogtyby nie tylko polaczy¢ je ze soba,
ale i zrozumie¢ rolg¢ Social Media Marketing Strategies (SMMS). Literatura poswi¢cona
SMMS czerpie wiedz¢ z bardzo rézniacych si¢ migdzy sobg dziedzin - zaréwno z marketingu,

zarzadzania, psychologii konsumenckiej, jak i informatyki. Badania natomiast czesto skupiaja

si¢ na specyficznych i oddzielonych od siebie aspektach, co utrudnia zrozumienie tematu

Y. Wang, Humor and camera view on mobile short-form video apps influence user

experience and technology-adoption intent, an example of TikTok (DouYin), Computers in Human Behavior
(2020), s. 2.

" Ibidem, s. 2.

8 F. Li, J. Larimo, L. C. Leonidou, Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy,
validation, and future agenda, Journal of the Academy of Marketing Science (2021), s. 1.



1 ujrzenie jego pelnego obrazu. Sama koncepcja SMMS opiera si¢ na teorii zaangazowania
klientow, méwiacej o tym, ze firmy musza podja¢ $wiadome inicjatywy, aby zmotywowac
klientow i sprawié, ze ich zaangazowanie sie zwickszy, jesli chca osiagnaé lepsze wyniki.®
Mozna rozrézni¢ 4 rdzne aspekty wartos$ci zaangazowania klienta — warto$¢ zyciowa klienta
(CLV — Customer Lifetime Value) , wartos¢ polecenia klientow (CRV - Customer Referral
Value), warto$¢ wplywu klienta (CIV — Customer Influence Value) i warto$¢ wiedzy klienta
(CKV — Customer Knowledge Value)!. Teoria ta podkresla tez, ze zrozumienie motywacji
klientow jest pierwszym warunkiem do stworzenia skutecznej SMMS. Zwraca rOwniez uwage
na wklad zar6wno firm (inicjatywy w mediach spotecznosciowych), jak i konsumentow
(zachowania w mediach spotecznosciowych) oraz znaczenie réznych typow powigzan w
zdobywaniu rzetelnych danych marketingowych. Przedsigbiorstwa moga wynies¢ z tego
zarOwno korzys$ci materialne, takie jak wyzsze zyski, jak 1 niematerialne, takie jak informacje
zwrotne od klientow i pomysty na dalsze rozwijanie produktu czy ustugi'?.

7 tematem zwigzane jest miedzy innymi pojecie word of mouth (WOM) lub electronic
word of mouth (eWOM), ktore moze zosta¢ zdefiniowane jako ,kazda pozytywna Ilub
negatywna wypowiedz potencjalnych, obecnych lub bylych klientow, na temat produktu lub

»12 - 70ostalo

firmy, udostepniana wielu osobom i instytucjom za posrednictwem Internetu
wykazane, ze obecnos¢ w mediach spotecznosciowych poprawia wizerunek i rozpoznawalno$¢
marki, a takze prowadzi do promowania jej poprzez WOM, co zapewnia lepsze wyniki
biznesowe®.

Interakcje spoteczne dostarczajg firmom wymierng warto$¢, okreslang jako kapitat
spoleczny. Jest to ,, calos¢ stosunkow spotecznych w obrebie danej zbiorowosci, umozliwiajgca
w przyszlosci nawigzywanie innych konstruktywnych relacji spotecznych”**. Najwazniejsza
czescig kapitalu spolecznego jest zaufanie, dzieki czemu usprawnia on nawigzywanie
1 utrzymywanie wiezi ekonomicznych. Z marketingowego punktu widzenia, interakcje
w mediach spotecznosciowych to proces, ktéry umozliwia wymiang¢ zasobow nie tylko firmom,

ale rowniez klientom. Warto zwr6ci¢ uwage na to, ze wzajemne interakcje, zarOwno

na poziomie firma-klient, jak i klient-klient, mozna uznac za zasoby strategiczne, ktore pdznie;j

° A.A. Bronckas, Hackonvko 6adichbl coycemu Ons npeonpusmus, JKOHOMHUKa 1 couuyM 2022, s. 727.

10 Thidem, s. 4.

11 Ibidem, s. 3.

2.3, Chu, Electronic Word-of-Mouth (eWOM), https://www.oxfordbibliographies.com/display/document/obo-
9780199756841/0b0-9780199756841-0267.xml#0b0-9780199756841-0267-bibltem-0005 (dostep: 10.12.2022).
13 G. Appel, L. Grewal, R. Hadi, A. T. Stephen, The future of social media in marketing, s. 3.

14 Hasto: kapitat spoteczny [w:] Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/kapital-
spoleczny;3920049.html (dostep: 11.12.2022).



moga zosta¢ przeksztalcone w mozliwosci marketingowe!®. Dbanie o interakcje klient-klient
jest szczegblnie wazne, jesli chce sie uzyska¢ wyzszy poziom zaangazowania. Pozytywne
interakcje migdzy konsumentami wptywaja na ich satysfakcje, ktora z kolei odgrywa kluczowa
role w dlugoterminowych relacjach firma-klient.

Tradycyjne strategie marketingowe oraz SMMS maja swoje podobienstwa, ale r6znig si¢
w kilku fundamentalnych kwestiach. Te pierwsze nie poswigcaja az takiej uwagi zroznicowaniu
czynnikow, ktore motywujg klientoéw do zakupu. SMMS z kolei podkresla, ze potencjalny
klient musi posiadaé motywacje intelektualna, spotecznag, kulturowa lub inna’®. Po drugie,
w przypadku SMMS, tylko gdy firma wchodzi w interakcje i tworzy relacje ze swoimi
klientami, to mozna powiedzie¢ o skutecznej promocji w mediach spotecznosciowych. Na jej
efekty wptyw maja wspolnie zaro6wno firma, jak 1 klienci. Ostatnig wazng rdznicg jest to, ze
w tradycyjnym marketingu warto$¢ klienta mierzy si¢ za pomocg Customer Lifetime Value
(CLV - oszacowane przyszte zyski, ktore przyniesie klient przez caly okres wspolpracy i koszt
jego pozyskanial’), aw SMMS warto$¢ ta mierzona jest przez zaangazowanie klienta - zaréwno
bezposrednie (np. osobisty zakup), jak 1 posrednie (np. zachecenie do zakupu innej osoby przez
WOM)28,

Jedng z wazniejszych kwestii marketingu w mediach spoleczno$ciowych jest dbatos¢
o zwigkszenie zaangazowania swoich klientow 1 stworzenie mozliwosci do interakcji zardowno
na poziomie firma-klient, jak i klient-klient. Nie powinno si¢ zapomina¢ o wykorzystywaniu
elementéw wizualnych, szczegolnie jesli chodzi o ciagle zyskujace popularnos¢ krétkie formy
wideo. Nie nalezy rowniez ogranicza¢ si¢ tylko do jednego portalu spotecznosciowego,

pamigtajac przy tym, ze kazdy z nich posiada swoja specyfike.

15 F. Li, J. Larimo, L. C. Leonidou, Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy,
validation, and future agenda, Journal of the Academy of Marketing Science (2021), s. 3,4.

16 Thidem, s. 4.

17L. Groeger, F. Buttle, Customer Lifetime Value, Wiley Encyclopedia of Management, s. 1.

18F, Li, J. Larimo, L. C. Leonidou, Social media marketing strategy: definition..., Journal of the Academy of
Marketing Science (2021), s. 4.



1.2 Rola mediow spolecznosciowych w promocji produktu w Chinach

Wedhug danych z 2021 roku, Chinska Republika Ludowa (ChRLD) nadal jest krajem
)19, nie dziwi wiec, ze liczba 0s6b

korzystajacych z Internetu réwniez jest nie tylko wysoka, a nawet najwyzsza na $wiecie?.

z najwigksza na $wiecie populacja (okoto 1,4 miliarda

Rysunek 1. Liczba chinskich uzytkownikow Internetu a populacja Chin
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W raporcie H1[E B HEMZ&{E B ALy (pin. zhonggud hixiang wangluo xinxi zhongxin,
ang. China Internet Network Information Center (CNNIC)) wykazano, ze w grudniu 2021 roku
liczba chinskich uzytkownikéw Internetu wyniosta 1032 milionéw, ze wzrostem o 42,96
milionow w pordéwnaniu do poprzedniego roku, a rozpowszechnienie Internetu wsrdd
spoteczenstwa wyniosto 73%?! (Rys. 1). Taka digitalizacja spoteczefistwa mozliwa byta dzigki
przemyslanej polityce gospodarczej oraz inwestowaniu w urzadzenia telekomunikacyjne

1 zwigzang z nimi infrastrukture. Mowa chociazby o rozwijaniu sieci 5G — wedtug stanu na 17

19 A. O’Neill, Twenty countries with the largest population in mid 2021,
https://www.statista.com/statistics/262879/countries-with-the-largest-population/ (dostep: 08.12.2022).

2 Countries with the largest digital populations in the world as of January 2022(in millions), https://www-
Istatista-1com-1lisvehtml0611.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/262966/number-of-internet-users-in-selected-
countries/ (dostgp: 08.12.2022).

REA9 KL (FEEBELRNKIGIRE)  FEBEREMKZEEFD, 5.25.



maja 2022 roku, w catym kraju uruchomionych zostato juz 1,6 miliona stacji bazowych??,
a szerokopasmowy Internet o przepustowosci 1000 megabajtéw dostepny jest juz w 300
chinskich miastach.

Zaimplementowane polityki okazaly si¢ by¢ skuteczne i sprawity, ze ceny telefonow
komorkowych staty sie przystepne dla duzej czesci Chinczykdw. Starajac sie¢ uczyni¢ dostep
do Internetu tatwiejszym, chinski rzad znacznie obnizyt tez stawki, ktore nalezy za niego
zaptacic. W 2019 roku ponad 90% chinskich uzytkownikoéw korzystalo z Internetu za
posrednictwem swoich telefonow (Rys. 2), a z 600 miliondw 0sob, ktére korzystaty z ptatnosci
internetowych, az 96,65% stwierdzito, ze ptatnosci mobilne to ich najbardziej preferowana
opcja®. Z kolei 2 lata pézniej, w grudniu 2021 roku, liczba 0séb korzystajacych z platnosci
internetowych wzrosta do 904 milionow, 49,29 miliona wigcej w poréwnaniu z poprzednim
rokiem?*. To bardzo duza zmiana, biorac pod uwage, ze w 2006 roku tylko 10% Chinczykow
miato dostep do Internetu, a 2/3 z nich w ogole nie posiadato telefonéw komoérkowych?.
W ciaggu ostatnich 5 lat ptatnosci mobilne utrzymujg stalg tendencje wzrostowa. Powotujac sie

na dane z HE AN KR 1T (pin. zhonggud rénmin yinhdng, ang. People’s Bank of China), tylko

w pierwszym kwartale 2022 roku chinskie banki przetworzyly 68 099 miliardéw transakcji
internetowych, o tacznej wartosci 754,33 bilionow RMB?26. W tym samym czasie liczba
ptatnosci online spadta o 0,37%, ale ich warto$¢ wzrosta o 1,25%. W przypadku platnosci
mobilnych wzrosta zaréwno ich liczba, jak 1 warto$¢, odpowiednio o 4,09% 1 3,80%. Liczba
platnos$ci za posrednictwem telefonu spadta o 4,15%, ale ich warto§¢ wzrosta o 5,23%. Jesli
chodzi o inne instytucje finansowe, niebedace bankami, byto to 255,521 miliardow transakcji,
o tacznej wartosci 78,53 bilionow RMB, jednak tutaj odnotowano spadek odpowiednio o 2,04%
i 10,08% w skali roku.

Aby zrozumie¢ jak wielkg role pelnig w Chinach media spotecznos$ciowe, wystarczy
spojrze¢ na dostepne badania — statystyczny chinski internauta tygodniowo spedza w Internecie

28,5 godziny?’, czyli okolo 4 godziny dziennie. Prawie potowe tego czasu po$wieca na samo

22 Global Times, China rolls out 1.6 million 5G base stations, all rural villages having access to broadband,
https://www.globaltimes.cn/page/202205/1265842.shtml (dostep: 06.12.2022)

BA. A. Odonkor, China's e-commerce market: Benchmark for global retailing,
https://news.cgtn.com/news/2021-02-18/China-s-e-commerce-market-Benchmark-for-global-retailing-
XZdbSxpCRa/index.html (dostep: 06.12.2022).

M EA9 X (FPEDZBEMNELRRIGIRE)  PEEEMKZESF 0, s. 51

%5 H. O’Farell, Developments in Online, Social Media Marketing in China and the West: an Overview of
Different Approaches, s. 1.

%2022 FE-FEXIMNHRBITREER PEARRT, s4.
M EA9 K (FEDBMNELRAIGIIRE)  FEEEMKZERFD, 5.28.
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korzystanie z serwiséw spotecznosciowych — dziennie jest to 117 minut, czyli niecale dwie

godziny?,

Rysunek 2. Liczba mobilnych chinskich uzytkownikow Internetu

1200 120,00%
98,60% 99,70% 99,70%
1 0, /]
1000 — 95,10% 2 doooox
g 985,76 g
0,
800 - 74,50% 80,00%
66,20% 816,98
600 695,31 60,00%
39,50% 536,78
100 40,00%
24,00% 419,97
200 302,74 000
50,4 117,6
° 0,00%

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2021

Liczba ludzi (w milionach) Procent internautéw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: 5 27 % (PEEBKMELXBILGIHRE) . F39X (FEE
BN Z A RARRGEITIRE D | 8 499K (FEERNZXRRAGEITREY , FEBEENZEE O

Z aplikacji stuzacych do wysytania wiadomosci w 2021 roku korzystato 1007 milionow
ludzi, o 25,55 milionéw wiecej niz w poprzednim roku, co lacznie stanowi 97,5% chinskiej
populacji®®. Obecnie nicktore firmy zajmujace si¢ internetowymi komunikatorami skupiaja si¢
na rozwijaniu nowych, dodatkowych funkcji, takich jak Mini Programs czy Channels. Dzigki
oferowanym przez platformy narzgdziom deweloperskim, moze do nich dotaczy¢ wiele matych
i $rednich przedsigbiorstw. Wedhug danych z 2022 roku®® podawanych przez WeChat, dzienna
liczba aktywnych uzytkownikow WeChat Mini Programs przekracza 450 milionow, a ilo$¢
samych Mini Programs zwigkszyla si¢ w ciagu roku o 41%. Tylko w sektorach handlu
detalicznego, gastronomicznym i turystyce liczba transakcji zawartych za posrednictwem Mini

Programs wzrosta o ponad 100%3. Jesli chodzi o Channels, aplikacje staraja sie wspieraé

2 L. L. Thomala, Average daily time consuming and interacting with media by the internet users in China as of
3rd quarter 2021, by type(in minutes), Statista, https://www.statista.com/statistics/1053903/china-time-spent-
with-online-media-by-type/ (dostep: 15.12.2022).

B E9 X (FEDZBENELRALGIIRE)  FEERMEZELSFID, s.54.

02022 #1524 IR PRO,
https://developers.weixin.qq.com/community/business/course/000c4290b60478ebff4da87¢35840d (dostep:
08.12.2022).

31 Ibidem.
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tworcow tresci 1 przycigga¢ do siebie uzytkownikow, oferujac narzgdzia pomagajace
w tworzeniu lepszej jakosci tresci wideo.

Zaréwno dzigki najwyzszej na $wiecie populacji, jak i zastosowanej przez ChRLD
skutecznej polityce, Chiny sg krajem z najwigksza liczbg internautow. Kazdego dnia prawie
polowe czasu spedzonego w Internecie Chinczycy przeznaczaja na media spotecznosciowe,
co sprawia, ze promocja za pomocg tego kanatu informacji staje si¢ niezwykle skuteczna.
Mozna tez zauwazy¢ zdecydowanag przewage transakcji bezgotowkowych i staty wzrost

transakcji mobilnych, co sprzyja wzrostowi popularno$ci branzy e-commerce.

1.3 Rynek mediéw spotecznosciowych w Chinach

Jako, ze dostep do dobrze nam znanych, zachodnich aplikacji, jest w Chinach znacznie
ograniczony®?, naturalnie musialy powsta¢ ich chinskie odpowiedniki. Niekwestionowanie
najpopularniejsza z nich jest #{ (pin. weixin, ang. WeChat)®® (Rys. 3), bedacy wiodaca
na rynku aplikacja do przesytania wiadomosci. W ciaggu ostatnich lat liczba uzytkownikow nie
tylko wspomnianego wczesniej ,,chinskiego Messengera”, ale i innych aplikacji, gwattownie
wzrosta. Najbardziej wyrdzniajacymi sie sg ({8 (pin. wéi bd, ang. Sina Weibo) — ,.chinski
Twitter”, /NZT 3, (pin. Xido hong shii, ang. Xiao Hong Shu albo RED) — ,,chinski Instagram”,
B3 (pin. dou yin, ang. Douyin) — ,,chinski TikTok™ (chociaz w tym przypadku obie aplikacje
naleza do jednej firmy - ByteDance) i {iEE (pin. youkui, ang. Youku) — ,,chinski YouTube”. Ich

wpltyw na chinskie spoteczenstwo jest ogromny — biorgc pod uwage dane z kwietnia 2022,
WeChat mial miesi¢cznie 1,26 miliarda aktywnych uzytkownikow, w przypadku Sina Weibo
byto to 573 milionéw, a Xiao Hong Shu — 200 milionow>*.

Jest jednak pewna roznica w sposobie wykorzystywania Internetu przez Chiny, a inne
zachodnie kraje rozwinigte. W przeciwienstwie do Standow Zjednoczonych, gdzie wiele
platform jest uzywanych zazwyczaj tylko w jednym celu (np. Amazon — zakupy, Google —
wyszukiwanie), w Panstwie Srodka czesto polaczone jest to w jeden ekosystem. Szczegdlnie

wida¢ to na przykladzie WeChata, serwisu spoleczno$ciowego, gdzie sprzedawcy moga tez

utworzy¢ swoj sklep dla sprzedazy detalicznej, co pozwala im zawigzaé blizsze relacje ze

32 M. Sohaib, A. Safeer, A. Majeed, Role of social media marketing activities in China's e-commerce industry: 4
stimulus organism response theory context, “Frontiers in Psychology” 2022, s. 2.

3 L.L. Thomala, Share of internet users of the leading social media in China as of 3rd quarter 2021, Statista,
https://www.statista.com/statistics/250546/leading-social-network-sites-in-china/ (dostep: 08.12.2022).

3 M. Sohaib, A. Safeer, A. Majeed, Role of social media marketing ..., “Frontiers in Psychology” 2022, s. 2.
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swoimi klientami. W odpowiedzi na ciggle rosngce wymagania chinskiego rynku, sprzedawcy
starajg si¢ ulepsza¢ obecne modele social commerce i mozliwos¢ bezpiecznych ptatnosci
internetowych. Trzeba jednak przyznac, ze zachodnie media spoleczno$ciowe rowniez staraja
si¢ rozwija¢ w tym kierunku — coraz wigksza popularnos¢, szczegdlnie w USA, zyskuje
Facebook Marketplace czy Instagram Creator Marketplace, chociaz dziataja one na nieco
innych zasadach niz ich chinskie odpowiedniki.

Rysunek 3. Miesieczna liczba uzytkownikow chinskich mediow spolecznosciowych
(w milionach)
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Zrédho: Guide to Most Popular Chinese Social Media Sites & Platforms for Marketing, Gentleman Marketing
Agency, https://marketingtochina.com/top-10-social-media-in-china-for-marketing/ (dostep: 18.12.2022)

Wbrew pozorom, boom ekonomiczny i industrializacja Chin nie nastgpily az tak dawno
temu. W chinskim spoteczenstwie nadal przejawia si¢ brak zaufania do sprzedajacych,
w obawie przed otrzymaniem stabej jakosci, podrobionych produktéw. Chinczycy czgsto nie
chca kupowac rzeczy, ktore nie zostaty powszechnie uznane za dobre. Jest to jeden z powodow,
dla ktorych produkty sprowadzane z zachodu sg uznawane za lepszej jako$ci 1 dzigki temu
czesciej kupowane, co prowadzi tym samym do westernizacji Chin. Trzeba pamig¢tac, ze moze
by¢ to rowniez uzyte na korzys$¢ chinskich firm, jesli zdecyduja si¢ na wspolprace z zachodnimi
gigantami — w 2018 amerykanski WalMart zawarl umowe na wytacznos¢ uzywania WeChat
Pay jako ptatno$ci mobilnych w swoich sklepach, co bardzo pozytywnie wplyneto na reputacje
chinskiej aplikacji.

Mozna przywota¢ tez noworoczng kampani¢ Burberry z 2019 roku, ktéra pokazuje,

ze nie zawsze sam prestiz bycia zachodnig firma jest wystarczajacy. Na oficjalny profil
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na WeChacie brytyjskiej marki, z hasztagiem #BurberryChineseNewYear# wstawiono
kampani¢ reklamowa promujaca nowg kolekcje firmy, jednak niemal od razu wylala si¢ na nig
fala krytyki. Najwicksze zastrzezenia chinscy internauci mieli do ,,portretu rodzinnego”,
na ktorym modele stali z kamiennym wyrazem twarzy. Zgodnie stwierdzili, ze zachodnia marka
nie rozumie chinskich warto$ci kulturowych i znaczenia Chinskiego Nowego Roku — $wieta,
ktore powinno kojarzy¢ sie z radoscig i jednoczeniem sie rodziny®. Niektorzy zaczeli nawet
zartowac, ze na zdjeciu ,,jest grupa ludzi, ktora planuje zabi¢ bogatq babcig, a potem zaciekle
walczyé o spadek” 1 ,, nieszczesliwa rodzina, nieszczesliwe Burberry. Nikt nie wyglgda tutaj
normalnie”. Zastanawiano si¢ tez, czy nie jest to komentarz na temat podupadajacej gospodarki
kraju, a dzien po nieudanej kampanii akcje brytyjskiej firmy spadly o prawie 5 procent, co byto
wigzane z malejacym popytem w Chinach 3.

Gospodarka ChRLD czerpie znaczace korzySci ze wzrostu liczby sprzedawcow
detalicznych w handlu internetowym. Wedtug Alexandra Odonkora, ,,chinskie inwestowanie
w technologie informacyjne i komunikacyjne, skutkujgce wzrostem ,, cyfrowej populacji”,
pomagajq mikro, makro i Srednim przedsiebiorcom dostac si¢ do nowych rynkow e-commerce,
a takze dajg im szanse do wlgczenia sie w globalne tanicuchy dostaw”'.

ChRLD ma najwickszy na $wiecie rynek e-commerce®, na ktorym odbywa sie wiecej niz
potowa globalnych transakcji. Mozna go zdefiniowa¢ jako obszar, ktory obejmuje sprzedaz
posrednig 1 bezposrednig oraz handel towarami 1 ustugami za posrednictwem Internetu. Inna
definicja mowi o handlu elektronicznym, jako pojgciu obejmujacym wszystkie elementy
biznesu, takie jak zamoéwienia, rozwdj rynku handlowego, tancuchy dostaw 1 przekazy
pienigzne. Mozna powiedzie¢, ze wraz z rozwojem tego rynku, w gospodarce ChRLD
rozpoczela sie nowa era, gdyz w 2020 roku odpowiadal on za 38% krajowego PKB®°. W 2019
roku az 4 chinskie firmy zwigzane z tg branzg znalazty si¢ w pierwszej 6 firm o najwiekszych

udziatach, odpowiadajacych razem za 58% $wiatowego rynku e-commerce*.

% Yunting Zhang, Burberry's Marketing Activities in the UK and China: An Analysis Based on Cultural and
Psychological Differences, 2022 International Conference on Education, Management, Business and Economics
(ICEMBE 2022), s.6.

%6 Yiling Pan, Burberry’s Weird Chinese New Year Tribute Stirs Controversy, https://jingdaily.com/burberrys-
chinese-new-year/ (dostep: 15.01.2023).

37 A. A. Odonkor, China's e-commerce market: Benchmark for global retailing,
https://news.cgtn.com/news/2021-02-18/China-s-e-commerce-market-Benchmark-for-global-retailing-
XZdbSxpCRa/index.html (dostep: 06.12.2022).

% Ibidem.

39 M. Sohaib, A. Safeer, A. Majeed, Role of social media marketing activities ..., “Frontiers in Psychology” 2022,
s. 2.

%0 A. A. Odonkor, China's e-commerce market..., https://news.cgtn.com/news/2021-02-18/China-s-e-commerce-
market-Benchmark-for-global-retailing-XZdbSxpCRa/index.html (dostgp: 06.12.2022).

14



Obecnie dominujacg pozycje zajmuje fo] B BB EEH (pin. alibaba jitudn, ang. Alibaba
Group) i nalezace do niej A=FE M (pin. tdobdo wdng, ang. TaoBao) i X% (pin. tian mao, ang.
Tmall) (50,8% udziatu w rynku). Zaraz za nig sg Zx < (pin. jingdong, ang. Jingdong (JD.com))
(15,9%) i #% % (pin. pin duoduo, ang. Pinduoduo) (13,2%) (Rys. 4). W lutym 2021 roku,
chinski rzad wprowadzit ,Wytyczne dotyczace  przeciwdzialania  praktykom
monopolistycznym”. Taka decyzja zostata podjeta z racji na szybko rozwijajaca si¢ gospodarke
cyfrowg i miala na celu powstrzymanie monopolizacji rynku oraz promocj¢ zréwnowazonego
rozwoju handlu elektronicznego. W kwietniu tego samego roku na Alibaba Group zostata
natozona grzywna wysokosci 2,8 miliarda dolaréw za, stwierdzone przez E R T 7L E IR
BF (pin. gudjia shichdng jiandii gudnli zongju, ang. The State Administration for Market

Supervision), naduzycie swojej dominujacej pozycji na rynku®.

Rysunek 4. Najwi¢ksze chinskie firmy e-commerce (warto$¢ w miliardach juanow)
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Zrodto: 2021 FEHEHFRISEREE"Y , MZ4t, https://www.100ec.cn/detail--6607321.html (dostep:
18.12.2022)

Rynek mediow spotecznosciowych w Chinach ciagle si¢ rozwija, a liczba uzytkownikow
aplikacji spolecznosciowych wzrasta z roku na rok. Nalezy jednak pamigtaé, Ze rdzni si¢

on od zachodniego, nie tylko popularnosciag innych aplikacji, ale 1 sposobem ich

1 China - Country Commercial Guide, International Trade Administration, https://www.trade.gov/country-
commercial-guides/china-ecommerce (dostep: 16.12.2022)
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wykorzystywania. W Chinach media spotecznosciowe czesto taczone sa ze sprzedaza

detaliczna, co wplyneto na gwattowny rozwdj branzy e-commerce.
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2. Specyfika glownych sieci spolecznosciowych w Chinach

Aby by¢ w stanie swobodnie porusza¢ si¢ po chinskich mediach spotecznosciowych,
trzeba najpierw poznac¢ ich specyfike. Nabyta wiedza pozwala wybraé portal spotecznosciowy
dopasowany do potrzeb danej firmy i charakterystyki jej grupy docelowej. Odpowiednio
prowadzone media spotecznosciowe pozwalajg na kreowanie pozytywnego wizerunku marki
1 utrzymywanie kontaktu z potencjalnymi klientami. Wspotpraca z liderami opinii jest jedng
z metod promocji w mediach spolecznosciowych, ktora daje zagranicznym firmom mozliwos¢

lepszego dotarcia do docelowej grupy klientow.

2.1 Poréwnanie Sina Weibo i WeChat

Kazdy, kto decyduje si¢ promowac¢ swdj produkt w Chinach, na samym poczatku staje
przed wyborem odpowiedniej platformy. Najczgscie] wybor pada na WeChat lub Weibo (jesli
nie oba z nich), ale sposob, w jaki poruszamy si¢ po tych aplikacjach znaczaco rdézni si¢
od siebie. Tylko 23,8% Chinczykow korzysta jedynie z jednej platformy spotecznosciowej,
a 41,8% uzywa dwoch jednoczesnie, co pokazuje, ze ludzie cze$ciej wolg wybraé wigcej
serwisow, jesli odpowiadaja one ich roznym potrzebom.*?

Nalezy przy tym wspomnie¢ o tym, ze popularnos¢ WeChata, Douyina (TikToka), jak
1 innych chinskich aplikacji, stata si¢ tak duza, ze Stany Zjednoczone uznaty je za zagrozenie
dla bezpieczenstwa narodowego. W 2020 roku Donald Trump zdecydowat si¢ nawet zakazac
udostegpniania ich w AppStore, co przyniosto jednak skutek odwrotny od zamierzonego, gdy
dzien przed wprowadzeniem zakazu WeChat w rankingu najpopularniejszych darmowych
aplikacji dla Iphonow z 1385 pozycji przesunat si¢ na 100. Podczas gdy zakaz WeChata
wydawat si¢ by¢ nie do odwrdcenia, w sprawie TikToka USA zaproponowato cofnigcie
ograniczen, jesli ByteDance podpisze porozumienie o przeniesieniu cze$ci kontroli nad
aplikacja na zachodnig firme.*® To rozwigzanie nie zostalo jednak wprowadzone. Kilka
miesigcy pozniej, w czerwcu 2021 roku, zakaz zostat cofnigty przez Joe Bidena. Prezydent
USA zaznaczyl jednak, Zze kazda zagraniczna aplikacja, co do ktorej sa watpliwosci, bedzie

musiata przej$¢ przez ,,proces sprawdzenia, czy zagraza bezpieczenstwu narodowemu”. Dodat

42 C. Gan, Gratifications for using social media: A comparative analysis of Sina Weibo and WeChat in China,
Information Development 34(2), s. 1.

3 J. Whalen, U.S. bans WeChat, TikTok as China becomes major focus of election, The Washington Post,
https://www.washingtonpost.com/technology/2020/09/18/tiktok-wechat-ban-trump/ (dostgp: 01.02.2023).
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rowniez, ze WeChat i TikTok rowniez czeka taka kontrola, ale jak na razie sytuacja pozostaje

bez zmian.*

Rysunek 5. Miesieczna liczba uzytkownikow Sina Weibo (w milionach)
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Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie raportow BRI B FR/AS): 2022 £ & — FEFHFEELEINL, 5. 2,
o E L & 2021 £ F — ZF & Y #F , https:/ffinance.sina.com.cn/stock/usstock/c/2021-08-18/doc-
ikqciyzm2193919.shtml, #f7/& % 75 2020 £ — ZF 7R, https://finance.sina.com.cn/stock/usstock/c/2020-09-
28/doc-iivhvpwy9362473.shtml, 77/# % 7 2019 £ —Z= /7R, https://tech.sina.com.cn/i/2019-08-19/doc-
ihytcern1958276.shtml, /&% 75 2018 ZE 58— A2 F 117K, https://tech.sina.com.cn/i/2018-08-08/doc-
ihhkuskt9159883.shtml (dostep: 03.03.2023).

Podczas gdy Sina Weibo na zachodzie uznawane jest za chinski Twitter, to nie jest
to do konca prawda. Aktualnie chinski serwis zdaje si¢ dawac¢ uzytkownikom wigcej
mozliwosci niz jego amerykanski odpowiednik. W 2016 roku Sina Weibo postanowito
rozszerzy¢ wczesniej obowigzujacy limit 140 znakow do 2000 (na stronie gtdéwnej widoczne
jest tylko pierwsze 140 znakow, a Zeby zobaczyé caty tekst nalezy samemu kliknaé¢ na post).*®

Na 2023 rok, zwigkszony juz raz w 2017 roku, limit znakow na Twitterze to 280 (4000 dla

44 J. Whalen, Biden revokes Trump's TikTok and WeChat bans, but sets up a security review of foreign-owned
apps, The Washington Post, https://www.washingtonpost.com/technology/2021/06/09/tiktok-ban-revoked-biden/
(dostep: 01.02.2023).

45 Sina Weibo ends 140-character limit ahead of Twitter, BBC, https://www.bbc.com/news/technology-35361157
(dostep: 03.03.2023).
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subskrybentow Twitter Blue, ale tylko tych z USA).*® Jesli chodzi o mozliwoéé dodawania
multimediow, w przypadku Weibo limit rowniez jest wyzszy niz na Twitterze.

Liczba aktywnych uzytkownikow Weibo systematycznie wzrasta (Rys. 5). Wedlug
wstepnego raportu Sina Weibo, w grudniu 2022 roku ich miesigczna liczba wyniosta 586
milionéw, o 13 milionéw wigcej niz w roku poprzednim. W tym samym okresie dziennie
z serwisu korzystato 252 miliony os6b, o 3 miliony wigcej niz wczesniej. 95% uzytkownikow
korzystajacych z Sina Weibo to uzytkownicy mobilni, co dobrze wyjasnia specyfike chinskich
mediéw spoleczno$ciowych — wiekszo$é ludzi korzysta z nich za posrednictwem telefonu.*’
Raport z wrzesnia 2022 roku pokazuje, ze proporcja ptci jest w miar¢ rowna — na ten moment
byto to 54,9% kobiet i 45,1% mezczyzn.*® Jesli chodzi o wiek uzytkownikow, to widoczne jest,
ze Sina Weibo w wigkszosci przycigga mtodszych konsumentow, rzadko starszych niz 40 lat

(Rys. 6.).

Rysunek 6. Procent uzytkownikow Sina Weibo ze wzgledu na wiek (2022)
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Zrodlo: QuestMobile2022 Bz7 BB ML RFEL (T WE-T) = HZEHREHEE T, 2022 EHHEW
4345 534% 6800 {27, Quest Mobile, https://www.questmobile.com.cn/research/report/1607619125026328578
(dostep: 03.03.2023).

46 N. Reimann, Twitter Boosts Character Limit To 4,000 For Twitter Blue Subscribers, Forbes,
https://www.forbes.com/sites/nicholasreimann/2023/02/08/twitter-boosts-character-limit-to-4000-for-twitter-
blue-subscribers/ (dostep: 03.03.2023).

47 Weibo Reports Fourth Quarter and Fiscal Year 2022 Unaudited Financial Results, s. 1.

*® QuestMobile2022 B EBEXMARFL (TUE-T): BFEHEMEHEFEIE, 2022 FEEM &
18 2% 6800 27T, Quest Mobile, https://www.questmobile.com.cn/research/report/1607619125026328578
(dostep: 03.03.2023).
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Sina Weibo to platforma do mikroblogowania, ktoérej glownym celem jest
rozpowszechnianie i zdobywanie nowych informacji. Warto zauwazy¢, ze serwis umozliwia
uzytkownikom pozyskiwanie informacji zar6wno w sposob pasywny — obserwujac wybranych
przez siebie uzytkownikow, i majac dostep do udostepnianych przez nich tresci, jak i aktywny
— kontaktujac sie z innymi uzytkownikami, czy zadajac pytania.*® Najpopularniejsza tematyka

to rozrywka i celebryci, wiadomosci, moda i influencerzy.>

Rysunek 7. Miesieczna liczba uzytkownikow WeChata (w milionach)
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie raportow Tencent: 2022 F7EF#ZZ, s. 5, 2021 #HFHRZ, s. 5, 2020 &
AR, 3.5, 2019 I EFIR A, 5.6, 2018 AR A, s.7.

Mowigc o WeChacie, juz na samym poczatku trzeba zaznaczy¢, ze nie jest to tylko
komunikator. Jesli trzeba wybrac¢ jedng aplikacje, ktora jest najbardziej potrzebna do przezycia
w chinskich miastach, to bedzie to wlasnie on. Wedtug raportu Statisty z listopada 2022 roku,
89% respondentéw wybrato WeChat jako najcze$ciej uzywany komunikator. > Tak jak
wiekszo$¢ podobnych aplikacji, pozwala prowadzi¢ konwersacje zarowno w dwie osoby, jak
1 w grupach. Posiada réwniez opcje rozmow wideo i1 wysytania wiadomos$ci glosowych,
a uzytkownicy moga aktualizowa¢ swoje Moments, w ktorych moga dodaé krotki opis
i do 9 zdj¢¢. Ludzi zacheca rowniez tatwos¢ dodawania do swoich kontaktow nowych 0sob —

mozna to zrobi¢ zardwno za pomoca numeru telefonu, kodu QR, jak i wyszukaé uzytkownikéw,

4 C. Gan, Gratifications for using social media: A comparative analysis of Sina Weibo and WeChat in China,
Information Development 34(2), s. 7.

02022 FEZEZREERE: OHEFAEEHR, Luxeco Intelligence, s. 27.

51 Messengers: WeChat users in China, Statista, s. 4.
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ktoérzy sa w poblizu. Obecnie WeChat uzywany jest do komunikacji zaréwno przez firmy,

szkoty, jak i lokalne spotecznosci sgsiedzkie. >

Rysunek 8. Procent uzytkownikow WeChata ze wzgledu na wiek
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Zrédto: L.L. Thomala, Distribution of WeChat users in China as of March 2022, by age, Statista, www-1statista-
1com-1lisvchtdo0189.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/387658/wechat-china-user-age (dostep: 05.03.2023).

Oprocz tego, WeChat posiada opcje, ktore wykraczaja poza zwykly komunikator,
a ktore znacznie utatwiajg Chinczykom codzienne zycie. Przede wszystkim oferuje on system
ptatnosci mobilnych WeChat Pay, za pomocg ktorego mozna np. zamowic¢ takséwke, kupié
bilet na autobus albo zaptaci¢ mandat. Wewnatrz aplikacji mozna tez uzy¢ wbudowanej

wyszukiwarki®® oraz map. W 2014 roku zostala wprowadzona takze opcja wysytania 4] €

(hdngbao), czyli czerwonych kopert z pieniedzmi, zwyczajowo prezentowanych z okazji
Chinskiego Nowego Roku. Myslac w kontekscie marketingu, wazng kwestig sg konta publiczne,
ktoére uzywane sg zaréwno przez organizacje rzadowe, uniwersytety, jak i przedsigbiorstwa. >4
Uzytkownicy moga je obserwowac¢ w celu uzyskania interesujacych ich informacji, co sprawia,
ze sa one istotnym krokiem podczas tworzenia kampanii reklamowej w chinskich mediach

spoteczno$ciowych. Wtasnie ze wzgledu na bogactwo funkcji, juz w 2015 roku WeChat zaczat

52 J. Plantin, G. de Seta, WeChat as infrastructure: the techno-nationalist shaping of Chinese digital platforms,
Chinese Journal of Communication, 2019 (12), s. 262.

%3 Tbidem, s. 260.

% C. Montag, B. Becker, C. Gan, The Multipurpose Application WeChat: A Review on Recent Research,
Frontiers in Psychology 2018, s. 2.
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by¢ nazywany przez analitykow , portalem, platformg, a nawet mobilnym systemem
operacyjnym”.>®

Tak jak ma to miejsce w przypadku Weibo, WeChat réwniez moze pochwali¢ si¢ ciagle
rosngca popularnoscig (Rys. 7). Jest on jednak bardziej uniwersalny jesli chodzi o grupe
demograficzng, poniewaz jego udzial uzytkownikéw z praktycznie kazdej grupy wiekowe;j jest
podobny. (Rys. 8). Wedtug danych z 2021 roku proporcja pici rowniez jest wyrdwnana —

stanowi 52,9% mezczyzn i 47,1% Kkobiet.>®

2.2. Promocja na Sina Weibo i WeChat

Wraz z rozwojem medidow spolecznosciowych, zwigkszyta si¢ rowniez warto$¢, ktora
nadajemy tresciom tworzonym przez uzytkownikéw. Ciagle pojawiajace si¢ nowe pomysty na
monetyzacj¢ social mediow sklaniaja coraz wigce] sprzedawcow do tworzenia kont
publicznych w réznych serwisach i probowania przyciagnac¢ do siebie jak najwigkszej liczby
obserwujacych. Dzigki eWOM moga w ten sposob rozprzestrzeni¢ informacje o swoim
produkcie na duzo wigkszg skale, co przektada si¢ na wiecej potencjalnych klientow. Oprocz
tego, utatwia to konsumentom wchodzenie w interakcje ze sprzedawcami. Dzieki temu moga
uzyska¢ dodatkowe informacje, ktore sktonig ich do decyzji o zakupie, a takze wyrazi¢ swoje
opinie o produkcie przez komentowanie, lajkowanie i udostepnianie postow.>’

Sina Weibo jest bardziej otwarte i1 publiczne niz kojarzacy si¢ z prywatnoscig WeChat.
Jego otwarto$¢ sprawia, ze prawdopodobienstwo dotarcia do szerokiej widowni jest duzo
wieksze. Jest to wazny kanal informacji, a takze miejsce, w ktorym rozprzestrzeniajg si¢ nowe
trendy. Sina Weibo stawia na interakcje miedzy uzytkownikami - Chinscy internauci
przyzwyczajeni sa do prowadzenia dyskusji w komentarzach, co moze okaza¢ si¢ skutecznym
narzedziem komunikacji z potencjalnymi klientami. ®® Znane jest z odchodzenia
od tradycyjnych metod reklamy, takich jak np. banery, a skupiania si¢ na bardziej

interaktywnym podej$ciu. Przy kazdym otwarciu aplikacji uzytkownik widzi reklamg.

%5 C. Chan, When One App Rules Them All: The Case of WeChat and Mobile in China,
https://al6z.com/2015/08/06/wechat-china-mobile-first/ (dostep: 10.03.2023).

% L. L. Thomala, Gender distribution of WeChat users worldwide as of 3rd quarter of 2021, Statista,
https://www-Lstatista-1com- lisvchtdo0189.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/1287786/wechat-user-gender-
distibution-worldwide/ (dostep: 06.03.2023).

57 X. Wang, B. Baesens, Z. Zhu, On the Optimal Marketing Aggressiveness Level of C2C Sellers in Social
Media: Evidence from China, Omega (2018), s. 8.

%8 Weibo marketing strategy: Use Weibo to drive growth, AdChina.io, https://www.adchina.io/weibo-marketing-
strategy/ (dostep: 11.03.2023).
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Najbardziej typowym rodzajem jest obrazek, ktéry nie trwa dhuzej niz 3 sekundy i moze zostaé
pominigty. Mozna tez zdecydowac si¢ na reklame bardziej interaktywna, ktora po kliknigciu
przenosi uzytkownika na profil, do sklepu marki lub wybranego wczesniej hashtagu. Istniejg
rowniez reklamy w formie krotkich, kilkusekundowych filmikéw lub takie zorientowane na
konkretng lokalizacje. ®® Pod koniec 2022 roku zostalo to ograniczone prawnie ®, ale
popularnym sposobem zaangazowania uzytkownika sg reklamy, ktore stosuja detekcj¢ ruchu,
np. uzytkownik moze potrzasna¢ telefonem, aby przejs¢ do strony produktu. Opierajac si¢
na teorii, zgodnie z ktorg po trzykrotnym obejrzeniu reklamy cztowiek przestaje zwraca¢ na nig
uwage, serwis skrocit czas reklamy na stronie do 7 dni, 1 ustanowit limit, wedlug ktorego
reklama moze si¢ wyswietli¢ kazdemu uzytkownikowi tylko raz.®* Wedtug Weibo, jeden obieg
takiej reklamy na pierwszej stronie moze dotrze¢ az do 95 milionéw 0sob.%?

Oprocz reklam na stronie tytulowej, istniejg bardziej naturalne sposoby promocji.
Weibo oferuje mozliwos¢ wykupienia postow sponsorowanych, a takze opcje Weibo Tasks,
dzieki ktorej firmy moga zaptaci¢ innym kontom za udost¢pnienie ich tresci, a co za tym idzie
dotarcie do wigkszej grupy odbiorcow. Jednak zardwno najbardziej popularna, jak i najbardziej
organiczng reklamg jest 72218 (pin. fénst tong), czyli opcja, ktora pozwala na jak najbardziej
szczegdlowe targetowanie potencjalnych klientéw. Dzieki niej mozna okresli¢ np. pte¢, wiek
1 zainteresowania potencjalnych odbiorcow, czy nawet rodzaj urzadzenia, za pomoca ktérego
korzystaja z serwisu.®®> W ten sposob, tworzac kampanie reklamowa, mozna od razu skierowaé
ja do wczesniej okreslonej grupy docelowe;.

W sierpniu 2013 roku Sina Weibo zawarto umowe z TaoBao. Uruchomiono specjalny
modut, ktory dat zweryfikowanym sprzedawcom z TaoBao dodatkowe mozliwosci
promowania swoich produktow, nieprzystugujace zwyklym uzytkownikom. W styczniu 2014
roku Weibo nawigzato wspoétprace z Alipay i otworzyto nowa platforme, {18 3z £ (pin. weibo
zhifu, ang. Weibo Payment), dzi¢ki ktorej uzytkownicy portalu mogg tatwo wykonywac

przelewy pienigzne. Takie zmiany zachgcily jeszcze wigcej sprzedawcow z TaoBao

do tworzenia profili takze na Sina Weibo. Jest to kanal promocji duzo bardziej przystepny

% Introduction to Weibo Landing Page Ads, Chozan.co, https://chozan.co/weibo-advertising-weibo-landing-
page-ads/ (dostep: 11.03.2023).

80'S. Sharwood, China regulates use of motion detection to trigger smartphone ads, The Register,
https://www.theregister.com/2022/12/06/china_bars_shake to jump ads/ (dostep: 11.03.2023).

81 L. Brizzo, The Definitive Guide to Weibo Advertising, Neal Schaffer, https:/nealschaffer.com/weibo-
advertising/ (dostgp: 11.03.2023).

82 Introduction to Weibo Landing Page Ads, Chozan.co, https://chozan.co/weibo-advertising-weibo-landing-
page-ads/ (dostep: 11.03.2023).

83 Ibidem.
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cenowo niz tradycyjne media, takie jak gazety czy telewizja.% Poza tym, biorac pod uwage
nieufno$¢ chinskich klientéw do nieznanych sprzedawcow, kazda firma chcaca reklamowac si¢
na Weibo musi przej$¢ przez proces zatwierdzania — mig¢dzy innymi musi przestaé swoje
zezwolenie na prowadzenie dziatalno$ci. Sprzedawcy przychodzacy z TaoBao od razu mieli
to zaznaczone w profilach, co rowniez przyciagato do nich klientow.®
Mimo swoich wielu funkcji, WeChat zaczynal jako komunikator i jego tworcy juz
od dtuzszego czasu sprzeciwiaja si¢ zbyt duzej liczbie reklam, dlatego tez na poczatku moze
by¢ dos¢ trudno dotrze¢ do nowych klientow. Ma to zaréwno swoje wady, jak 1 zalety. Dzieki
temu firmy na WeChacie wydaja si¢ by¢ bardziej wiarygodne, a efekt WOM silniejszy. Jesli
chodzi o bardziej tradycyjng reklame¢ w formie banerdéw, to dotyczy ona przede wszystkim
wechatowych Moments. Zeby ja zobaczy¢ uzytkownik musi otworzy¢ odpowiednig zaktadke.
Jesli ani on, ani jego znajomi sami nic nie udostepniajg to reklama si¢ nie wyswietli, poniewaz
powinna si¢ ona pojawi¢ miedzy istniejgcymi juz postami. W Chinach jest to jednak rzadki
przypadek, poniewaz wigkszo$¢ osob od razu po otworzeniu WeChata sprawdza aktualizacje
od swoich znajomych. Innym rodzajem reklam banerowych sg reklamy wys$wietlane na koncu
artykutow publikowanych przez Offical Accounts. Umieszczajgc je pod tresSciami na konkretny
temat, mozna kierowac je do uzytkownikow, ktorzy sa juz nim zainteresowani. Takie banery
reklamowe moga przenosi¢ uzytkownika zarowno do profili publicznych, stron sklepoéw, jak
i zewnetrznych linkéw, ktore sa otwierane w przegladarce WeChata.®® Podmioty zajmujace si¢
reklamg stojg jednak obecnie przed wyzwaniem zwigzanym z malejagcym zainteresowaniem
uzytkownikow takg formg reklamy. Banery czesto nie posiadajg informacji, na ktérych zalezy
konsumentom. Waznymi czynnikami sg réwniez duza ilo$¢ spamu w Internecie i nattok
zbednych informacji, ktore sprawiajg, ze uzytkownicy moga mie¢ negatywne nastawienie
do tej formy reklamy.®’
W odréznieniu od tradycyjnych baneréw, wyswietlanych np. na dole strony, reklamy
w Moments mogag by¢ bardziej spersonalizowane. Firmy moga wybra¢ jaki typ klienta chca
przyciagna¢ 1, korzystajac z danych zbieranych przez WeChat, ukierunkowa¢ reklame
na réznych uzytkownikéw ze wzgledu na ich zainteresowania, lokalizacje, wiek, ple¢, poziom

wyksztalcenia, czy nawet status zwigzku. Reklama na pierwszy rzut oka wyglada podobnie

64 X. Wang, B. Baesens, Z. Zhu, On the Optimal Marketing Aggressiveness Level of C2C Sellers in Social
Media: Evidence from China, Omega (2018), s. 5.

8 Ibidem.

8 Ultimate Guide To WeChat Advertising & Growth, Marketing to China, https://marketingtochina.com/wechat-
advertising/ (dostgp: 07.03.2023).

7 C. Yu, Z. Zhang, C. Lin, Y. J. Wu, Can data-driven precision marketing promote user ad clicks? Evidence from
advertising in WeChat moments, Industrial Marketing Management, s. 2.
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do tresci tworzonych przez zwyklych uzytkownikéw, co zwigksza prawdopodobienstwo
zwrdcenia na nig uwagi. Posty reklamowe w WeChat Moments znikaja po 6h, jesli uzytkownik
nie wejdzie z nimi w zadng interakcje np. nie skomentuje ich ani nie polubi. Dzigki temu
reklamodawca nie bedzie ptacit za nieefektywne wyswietlenia, a uzytkownik nie bedzie patrzec¢
na produkt, ktory go nie interesuje. Opréocz tego, jedna reklama nie moze wyswietlaé sig¢
uzytkownikowi czegsciej niz co 24h. Algorytm reklamowy WeChata dziata w taki sposob,
ze, jesli jeden uzytkownik wejdzie w interakcje z reklama, to z duzym prawdopodobienstwem
wys$wietli si¢ ona réwniez jego znajomym.®® Podczas gdy jest to dosy¢ duzy wydatek
w porownaniu do innych typoéw reklam, to daje on réwnie duza ekspozycje. Oferta reklam
w Moments kierowana jest tylko do niektorych przedsiebiorstw. Przede wszystkim, musi to by¢
uznana marka lub firma, ktora jest zarejestrowana i dziata w Chinach. Nalezy roéwniez pamigtac,
Ze istniejg ograniczenia co do tematyki, ktorej dotyczy reklama wys$wietlana w WeChat
Moments — alkohol, tyton, a nawet niektore wydarzenia podlegaja specyficznym restrykcjom.
Oproécz tego, zagraniczne firmy sg zobowigzane do dostarczenia dodatkowych certyfikatow
zanim ich reklama zostanie wy$wietlona.®®

Dla zindywidualizowania prezencji swojej firmy, WeChat pozwala deweloperom
na ,tworzenie aplikacji wewnatrz aplikacji”. Dowodem na ,,programowalno$¢” chinskiego
serwisu sg zarowno Official Accounts, jak 1 Mini Programs. Official Accounts to nic innego
jak profile publiczne, ktore sg w stanic wykonywaé proste, wczesniej ustalone interakcje
1 funkcje, opracowane przez podmioty zewnetrzne, ale korzystajace z oprogramowania WeChat.
Zwykli uzytkownicy moga je obserwowac i dostawa¢ od nich wiadomos$ci, co pozwala
na rozpowszechnianie tresci i handel e-commerce. Mini Programs to aplety, ktorych nie trzeba
oddzielnie pobiera¢ na telefon, a ktére mozna znalez¢ przez wewnetrzng wyszukiwarke
WeChata. Raz dodane, pdzniej bedg wyswietla¢ si¢ jako ikony w oddzielnej zaktadce, bez
koniecznosci ponownego dodawania. WeChat wyrdznia si¢ wyjatkowo zamknigtym
srodowiskiem. Podczas gdy udostepnia swoj API (interfejs programowania aplikacji)
podmiotom zewngtrznym, to zachowuje on petng kontrolg nad danymi, do ktérych uzyskuja
one dostgp, a co za tym idzie takze utworzonymi aplikacjami. Official Accounts nie moga
istnie¢ samodzielnie, sg dostepne tylko w srodowisku WeChata. Mini Programs sg czyms$

pomigdzy profilem publicznym, a zwykla aplikacjg. Chociaz oparte s3 na Java Script,

88 The Ultimate Guide to WeChat Moments Ads, AdChina, https://www.adchina.io/wechat-moments-ads/ (dotep:
10.03.2023).

8 Ultimate Guide To WeChat Advertising & Growth, Marketing to China, https://marketingtochina.com/wechat-
advertising/ (dostgp: 07.03.2023).
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to napisane sg w chronionych patentem j¢zykach kodowania Tencenta, ktore nie pozwalajg na
bezposrednie wysylanie linkéw do tresci internetowych. API WeChata ogranicza
je do wewngtrznego ekosystemu, w zwigzku z czym kod Mini Programs nie moze by¢ uzywany
poza chinskim serwisem.°

WeChat Pay zostalo wprowadzone w 2013 roku i w ciggu dwoch lat rozprzestrzenito si¢
na caly kraj. Konkurujagc z ograniczeniami chinskiej infrastruktury bankowej, stalo si¢
standardem ptatnoéci w Chinach. * Jest to druga pod wzgledem popularnosci aplikacja
do ptatnosci mobilnych, ustepujaca miejsca tylko uruchomionemu w 2003 roku Alipay od
Alibaba Group. W 2020 roku byto to kolejno 1015 i 1215 milionéw uzytkownikow. "

Oprécz wymienionych wczesniej metod, jednym z najbardziej efektywnych sposobow
promocji firmy czy produktu, zar6wno na Sina Weibo, jak 1 WeChacie, jest nawigzanie
wspotpracy z influencerami. Jednym z powodow jest wspomniany wczesniej brak zaufania
chinskich konsumentéw do nieznanych marek. Jesli osoba, ktérej ufajg bedzie promowac
produkt, istnieje duzo wigksze prawdopodobienstwo, ze zdecyduja si¢ go kupié. Jest
to szczegdlnie wazne dla firm zagranicznych, ktore w ten sposob zyskuja nie tylko

przychylnego im lidera opinii, ale i osob¢ zorientowang w lokalnym rynku.

2.2 Live streaming i Key Opinion Leaders

W czasach, w ktorych praktycznie kazdy korzysta z mediow spotecznosciowych, sama
obecno$¢ w nich nie wystarcza’®. Oprocz znanych porad dotyczacych zarzadzania mediami
spolecznosciowymi, takich jak zintegrowanie ich z ogo6lng strategia marketingowa marki, czy
tez zarzadzanie postami marki w mediach spoteczno$ciowych skupiajac si¢ na okreslonych
rynkach kulturowych, sugerowane jest duze znaczenie internetowych liderow opinii
w kampaniach marketingowych w social mediach. Liderem opinii moze by¢ zaréwno
najblizsze otoczenie potencjalnego klienta — jego rodzina, sgsiedzi, wspoOtpracownicy, jak
i celebryci, eksperci i inne wptywowe postaci’®. Takie osoby moga wpltywaé na decyzje

zakupowe innych osob nie tylko ze wzgledu na swoja wiedz¢ i1 autorytet w temacie, ale

70 J. Plantin, G. de Seta, WeChat as infrastructure..., Chinese Journal of Communication, 2019 (12), s. 260, 261.

! Ibidem, s. 265.
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millions), https://www-statista-1com- lisvchtuu042chansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/1271130/mobile-wallet-user-
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products and services, Business Horizons (2018) 61, s. 432.
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przyczynia si¢ do tego rowniez ich osobista relacja z klientem, jak i ,,urok osobisty”. Podczas
gdy ciezko jest mie¢ wptyw na bliskie otoczenie wszystkich konsumentow, o wiele tatwiej jest
nawigza¢ wspoélprace z profesjonalnym liderem opinii.

W literaturze zwigzanej z marketingiem internetowym, szczeg6lnie tym skierowanym na
Chiny, czesciej niz ,,lider opinii” czy tez popularnego teraz ,,influencer” uzywa si¢ zwrotu Key
Opinion Leader (KOL). Mozna zaobserwowaé¢ dwa podejscia — niektorzy badacze uwazajg, ze
zardwno wspoOtpraca z KOLs, jak i influencerami to taki sam rodzaj promocji, poniewaz KOL
moze byé zaréwno tradycyjny celebryta, jak i osoba, ktora stawe zdobyta w Internecie.” Inni
sq zdania, ze KOLs roznig si¢ od zachodnich influencerow i1 musza by¢ uznawani
za profesjonalistow, ktorzy dobrze orientujg si¢ w sferze chinskich mediéw spotecznosciowych
— wiedzg jak si¢ wyr6znié, potrafig skutecznie promowac 1 sprzedawac¢ produkty. Ich sukces
opiera si¢ zaro6wno na wiedzy dotyczacej medidow spoteczno$ciowych, jak i1 interesujacej
osobowosci, dzigki czemu sg w stanie zaangazowac naprawde duza publicznosé. Jako
ze chinscy konsumenci przy zakupie produktu preferujg polega¢ na pozytywnym WOM
i opiniach innych uzytkownikéw, duzy wptyw maja na nich rekomendacje KOLs.”® Informacje,
ktorych dostarczajg chinscy liderzy opinii nie s3 uznawane przez opini¢ publiczng jako
motywowane tylko korzysciami ekonomicznymi. Dzigki temu, ich opinie uznawane
s za bardziej wiarygodne i wplywowe niz inne sposoby promocji, za ktore firma moze zaptacic.
Oproécz tego, liderzy opinii sg bardziej sktonni do zainteresowania si¢ specyfika produktu,
dzieki czemu dzielg sie z widzami najnowszymi i najwazniejszymi informacjami.”’

Zdecydowanie jednym z popularniejszych sposoboéw jednoczesnego promowania swojej
marki i produktéw, a takze komunikacji z widzami, jest live streaming. Patrzac na wzrost jego
popularnosci w Chinach, przys$pieszony tylko przez pandemig i dtugie chinskie lockdowny, jest
to teraz jeden z kluczowych czynnikéw dla zmian w sektorze social media entertainment
(SME). Mozna powiedzie¢, ze w Chinach user-generated content (UGC) zmienia si¢
na occupational-generated content (OGC) - twoércy tresci w mediach spotecznosciowych
starajg sie stworzy¢ ze swojej pracy dobrze dziatajacy model biznesowy. W ostatnich latach ten

fenomen byl okreslany jako P4T 2235 (pin. wdng héng jingji, pol. gospodarka wang hong).

Samo MZT (pin. wdng hong) oznacza ,,popularny w Internecie”. Okre$lenia tego uzywa sig

S H. O’Farell, Developments in Online, Social Media Marketing in China and the West..., Journal of
Entrepreneurship and Innovation in Emerging Economies (2020), s. 3.

8 China KOL Marketing: The Ultimate Guide to ‘Key Opinion Leaders’, Marketing To China,
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434.
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zarébwno w stosunku do internetowych celebrytéw, jak i mikro-celebrytow.”® W zaleznosci
od zrodta, wang hong moze oznacza¢ sektor SME jako catos¢, albo odnosi¢ si¢ tylko
do blogerow beauty czy live streamerow.

Start gospodarki wang hong okresla si¢ na 2019 rok, ale najszybszy jej rozwo6j przypada
na 2020 rok, gdzie w wyniku pandemii COVID-19 wielu Chinczykow spedzato wigkszos¢
czasu w domu i zaczeto oglada¢ transmisje na zywo, co przyczynito si¢ do rozwoju takich
platform jak Douyin i Kuaishou.”® W 2022 roku liczba uzytkownikéw ogladajacych tego typu
transmisje wyniosta 716 milionéw, co stanowi 68% wszystkich chinskich uzytkownikow
Internetu.

W poréwnaniu z grudniem 2021 roku liczba ta podniosta sie o 12,9 milionow (1,8%).8° Wraz
z gwaltownym rozwojem live streamingu podczas pandemii, live streaming e-commerce stal
si¢ jego najwicksza kategorig. W czerwcu 2022 roku, liczba widzow live streamingu
e-commerce wyniosta 469 milionéw, o 5,33 miliona wiecej niz w grudniu 202181,

Live streamerzy, czy tez, w jezyku chinskim F 3#& (pin. zuibo), co oznacza takze

prezentera telewizyjnego, tworzg tresci w wielu réznych kategoriach, takich jak gameplay,

gotowanie, hobby, karaoke czy tez zdecydowanie bardziej popularne w Azji niz Europie 17 1%

(pin. chi bo), czyli transmisja, podczas ktorej prowadzacy jednoczesnie je i rozmawia z widzami,
na zachodzie najczesciej znana pod koreanska nazwa mukbang.®? Nalezy jednak pamietad,
ze kultura chinskiego 1 zachodniego live streamingu rdznig si¢ od siebie. Na zachodzie,
szczegbdlnie w USA, gtowng platformg, ktora uzywana jest do streamowania przez liderow
opinii jest Twitch. Jesli chodzi konkretnie o live streaming e-commerce, to najczescie]
uzywanymi platformami sa YouTube Live, Instagram Live i Facebook Live.®® W 2022 roku
w Chinach aktywnych byto 716 miliondéw live streameréw e-commerce®. W zaleznosci
od raportu, na ktory si¢ powotamy mozemy uzyskac rdzne informacje — niektore z nich mowia,
Ze jest to praca, ktora przynosi miliony, inne nie sg takie optymistyczne. Raport z Tencent

Research Institute mowi, ze tylko 5% tworcow zarobito wigcej niz 10000 juandw, podczas gdy

8 S. Cunningham, D. Craig, J. Lv, China s livestreaming industry: platforms, politics, and precarity,
International Journal of Cultural Studies (2019) 22, s. 722.

9 X. Wang, N. Aisihaer, A. Aihemaiti, Research on the impact of live streaming marketing by online influencers
on consumer purchasing intentions, Frontiers in Psychology, s. 1.

0% 50X (FEBERKMALRRAGITHRE) , FEEEMKZESF0, s. 12.

81 Ibidem, s. 44.

82'S. Cunningham, D. Craig, J. Lv, China s livestreaming industry ..., International Journal of Cultural Studies
(2019) 22, s. 722.

8 D. Weinswig, Understanding the Livestreaming Opportunity: Global Retail Executive Survey Findings,
Coresight Research, s. 7.

BES0 L (FEZBMNELRAKITITRE) , FEEEMKZESF0, s. 52.
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70% przyznato, ze zarabia mniej niz 100 juanéw miesigcznie. Mimo wszystko, nawet jesli tylko
5% odniosto taki sukces, przy milionach profesjonalnych live streamerow, to i tak dziesigtki
tysiecy ludzi, ktérzy mogg sie utrzymaé z takiej pracy. &

W Chinach popularni stali si¢ rowniez tworcy z terendw wiejskich, co daje im szanse na
podniesienie poziomu swojego zycia 1 mozliwo$¢ zarobienia zdecydowanie wigcej, niz
za typowa prace, ktora wykonuja w swoim miejscu zamieszkania 8. Jest to widoczne
szczegollnie jesli porowna si¢ zaangazowanie wiejskich live streameréow przed i po wybuchu
pandemii koronawirusa. Wczesniej, mimo ze w zyciu codziennym korzystali oczywiscie
z technologii, to wigkszo$¢ rolnikow nadal opierala si¢ na zwyczajnych metodach dystrybucji.
Poczatek pandemii w Chinach praktycznie sparalizowal branze dostawcza, a kierowcy
cigzarowek, ktore zazwyczaj odbieraly produkty zostali zmuszeni do pozostania w domach.
Mimo ze zapotrzebowanie na produkty rolne nie malato, to nie byto mozliwosci dostarczenia
ich do miast. Wielu rolnikow stracito wigkszo$¢ swoich kanatow dystrybucji, a niesprzedane
produkty zaczynaty gni¢ 1 musiaty zosta¢ spisane na straty. JD.com, jeden z najwigkszych
serwisow do handlu detalicznego, postanowito zaoferowa¢ im wspotprace - pomodc
sprzedawcom uzy¢ live streamingu jako narzedzia do dotarcia do swoich klientéw 1 da¢ im
dostep do swoich dostawcow, a w zamian za to wzig¢ procent zyskow. Wczesniej niechetni do
zmian rolnicy, teraz z desperacja szukali nowych kanaléw sprzedazy, a lockdowny zmusity
klientow do ograniczenia si¢ do zakupdéw online. Giganty e-commerce, takie jak JD.com
1 Alibaba zobaczyly w tym swoja szanse, 1 z ich pomocg zacz¢ta powstawaé zupetnie nowa
branza. %’

Nie da si¢ jednak rozmawiac o live streamingu, bez wspomnienia o jego stronach, ktore
zachodniego odbiorce moga postawi¢ przed pewnymi problemami etycznymi. Na poczatku
2023 roku w Internecie zaczely krazy¢ nagrania i zdjecia, na ktorych widoczna jest grupa ludzi
prowadzacych transmisje na Zywo na moscie i pod nim. Maja ze sobg profesjonalny sprzet, ale
samo miejsce, ktore wybrali do nagrywania jest dos¢ obskurne. Pojawily si¢ teorie mowiace,
ze streamerzy specjalnie decyduja si¢ na nagrywanie w bardziej luksusowej dzielnicy, liczac

na algorytm, ktéry sprawi, ze beda sie wyswietla¢ bogatszym uzytkownikom i1 tym samym

8 S. Cunningham, D. Craig, J. Lv, China's livestreaming industry ..., International Journal of Cultural Studies
(2019) 22, s. 722.

8 Ibidem.

87 K. Hao, Live-streaming helped China’s farmers survive the pandemic. It s here to stay., MIT Technology
Review, https://www.technologyreview.com/2020/05/06/1001186/china-rural-live-streaming-during-cornavirus-
pandemic/amp/?fbclid=IwAR25M8hSMkQo6y7UF-SNW6IIBWW8CD430rsQjxcBaCFshd563jP3BLiz- a8
(dostep: 20.02.2023).
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zwicksza swoj zysk, chociaz nie zostalo to nigdzie oficjalnie potwierdzone. 8 Sami
mikroinfluencerzy wyjasniali, ze konkurencja w tym $rodowisku jest bardzo duza, wiec kazdy
probuje czyms si¢ wyrdzni¢. Czasami liczg tez na to, ze potencjalny widz przychylniej spojrzy
na osobe pracujaca w trudniejszych warunkach i o pézniejszej porze.®® Odbidr tej sytuacji przez
zachodnich internautéw byl bardzo zréznicowany. Niektorzy uznali, ze jest to po prostu
know-how streamerow, ktorzy wiedzg jak dotrze¢ do potrzebnej im widowni. W tym samym
czasie wylata si¢ na nich réwniez fala krytyki od osob, ktore stwierdzily, ze nie jest to realna
praca. Streamerzy to w duzej czg¢$ci migranci z terenéw wiejskich lub osoby, ktore za dnia
wykonujg inng prace. Czgsto mieszkajg tez w hotelach pracowniczych, w ktérych nie ma
warunkow na nagrywanie transmisji. Trudnym do zrozumienia dla zachodniego odbiorcy moze
by¢ fakt, ze wigkszos¢ Chinczykéw, ktorzy zajmuja si¢ live streamingiem sg osobami
zatrudnionymi przez agencje talentow. Trzeba wigc pamietac, ze 10% ich przychodéw zabiera
pracodawca, kolejne 50% sam Douiyn jako platforma, a nagrywajacy otrzymuja tylko 40%
zarobionych pienigdzy.*

Inng sprawg jest stosunek chinskiego rzadu do celebrytow, w tym live streameréw. Na

(=AY
=

poczatku 2021 roku Xi Jinping zdecydowat sie skupi¢ na sloganie KPCh it [G E #&
(pin. gongtong fuyu, pol. wspolny dobrobyt). Postanowiono utworzy¢ strategie, dzigki ktorej
w ciggu najblizszych lat za cel bedzie wzigte pozbywanie si¢ roznych nieréwnosci, zaroOwno
spolecznych, jak i tych zwigzanych z miejscem zamieszkania. Przede wszystkim jednak jest
to narzgdzie, ktore ma zrewitalizowa¢ korzenie komunistycznej ideologii w chinskim
spoleczenstwie 1 umocni¢ pozycje 1 wiarygodno$¢ KPCh. Oprécz tego, strategia ta shuzy
réwniez do uzasadnienia polityki prowadzonej przez Xi Jinpinga od wielu lat — kampanii
antykorupcyjnych, ograniczania wtadzy firm o dominujacej pozycji na rynku i promocji sektora
panstwowego.%!

Po wprowadzeniu jej, w ramach wyrownywania szans na edukacje w spoleczenstwie
1 odcigzania domowych budzetéw, praktycznie z dnia na dzien zniszczona zostala bardzo
dochodowa branza prywatnej edukacji, ale reformy nie ominglty takze branz wysokich

technologii, ubezpieczen, czy nawet czasu, ktory dzieci moga spedzaé grajac w gry

8 A. Dascelescu, Dystopian Viral Video Shows Dozens of Chinese Streamers Under A Bridge Trying to “Game
the Algorithm”, TechTheLead, https://techthelead.com/dystopian-viral-video-shows-dozens-of-chinese-
streamers-under-a-bridge-trying-to-game-the-algorithm/ (dostgp: 25.02.2023).

89 AFP, Chinese livestreamers flock outdoors for late-night tips, France24, https://www.france24.com/en/live-
news/20230223-chinese-livestreamers-flock-outdoors-for-late-night-tips (dostgp: 25.02.2023).

% Ibidem.

%1 G. Wu, China’s Common Prosperity Program: Causes, Challenges and Implications, Asia Society Policy
Institute, s. 5.
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komputerowe. Wiele regulacji zostalo natozonych takze na osoby publiczne. Poczynajac
od sprawdzania czy nie uchylaja si¢ one od ptacenia podatkow, przez zwracanie uwagi jakie
warto$ci prezentuja, i czy nie glosza idei konsumeryzmu i ,,mitosci do pienigdza”, a konczac
na krytykowaniu ,,zniewiesciatych” mezczyzn.%
W marcu 2022 roku Cyberspace Administration of China i 2 inne departamenty wydaty
(RTH—THEMBEREFNTARATIVRRELRNORL) (pin. guanyi jinyibi
guifan wangluo zhibo yingli xingwéi cujin hangyé jiankang fazhdn de yijian, ang. Opinions
on Further Regulating the Profit-making Behavior of Live Streaming on the Internet for the
Healthy Development of the Industry). Maja one za zadanie migdzy innymi dalsze
przeciwdziatanie problemowi unikania placenia podatkéw przez internetowych celebrytow.
E xR #BBWZFE, (pin. gudjia gudngbo dianshi zongju, pol. Panstwowa Administracja
Radia 1 Telewizji) postanowita ujednolici¢ zasady postepowania dla prezenteréw (zaréwno

telewizyjnych, jak i internetowych) i w czerwcu 2021 roku wydata {MZ&F 34T HSE)

(pin. wdngluo zhiibo xingwéi guifan, ang. Code of Conduct for Network Anchors), okreslajac
w nim 31 zachowan zabronionych®, m.in. , publikowanie tresci sprzecznych z zasadami prawa
panstwowego”, ,,publikowanie tresci, ktore ostabiaja, znieksztalcaja lub zaprzeczaja
przywodztwu KPCh 1 systemowi socjalistycznemu” oraz ,naglasnianie gorgcych tematow
spotecznych 1 drazliwych kwestii lub celowe tworzenie ,,gorgcych tematow” w opinii
publicznej”.®* W kodeksie postepowania znajduje sie rowniez 13 artykutéw o zachowaniach
pozadanych, sg to m.in. ,przestrzeganie poprawnej orientacji politycznej” (art. 4),
,,opowiadanie sie za wyjatkowa, tradycyjna chinska kulturg” (art. 5).%°

Postawieni przed coraz surowszymi prawami, chinscy internauci starajg si¢ znalez¢ nowe
rozwigzania. Firma edukacyjna New Oriental, ktora musiata zamknaé swojg szkote,
postanowita zaja¢ si¢ live streamingiem, sprzedajac produkty rolne, ksiazki i artykuly
codziennego uzytku. Popularno$¢ zaczgli zyskiwaé, kiedy ich nauczyciele zamienieni
w prezenterow zaczg¢li promowal sprzedawane produkty zarowno po chinsku, jak
1 po angielsku. Najpierw tlumaczyli nazwe danej rzeczy, a potem podawali przyktadowe zdania,

w jakich mozna uzy¢ tego stowa. Dzigki temu przyciagneli do siebie fanéw, ktorzy stwierdzili,

92 L. Kuo, Xi Jinping's crackdown on everything is remaking Chinese society, The Washington Post,
https://www.washingtonpost.com/world/asia_pacific/china-crackdown-tech-celebrities-xi/2021/09/09/b4c2409c¢-
0c66-11ec-a7c8-61bb7b3bf628 story.html (dostep: 25.02.2023).

BES0 X (FPEZBEMNELRAIGIRE)  PEEEMKZESF0, s. 64.

% Code of Conduct for Online Presenters, China Law Translate, https://www.chinalawtranslate.com/en/online-
presenter-code-of-conduct/ (dostep: 02.03.2023).

% Ibidem.
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ze ,nie tylko moga tu co$ kupié, ale takze zdobyé nowa wiedze”.% Kolejnym, nieco bardziej
absurdalnym przyktadem jest wprowadzony w 2022 roku zakaz sprzedazy bielizny
prezentowanej na modelkach podczas live streamow. I tutaj firmy znalazly rozwigzanie —
niektore po prostu pokazywaly sprzedawane produkty na manekinach, u innych modelki
bielizne zaktadaly na zwyklte ubrania. Sg tez firmy, ktére podeszty do tematu bardziej
niekonwencjonalnie, i po prostu zatrudnity meskich modeli.®’

Podczas gdy w Internecie mozna znalez¢ wiele artykulow typu ,,TOP 10 chinskich
KOLs”, to tak naprawdeg cigzko jest wybra¢ tych najpopularniejszych bez podzielenia ich
ze wzgledu na platformy, z ktorych korzystajg — kazda z nich jest bardziej atrakcyjna dla inne;j
demografii. Widac¢ to réwniez w wyzej wspomnianych artykutach, poniewaz imiona i nazwiska
rzadko si¢ tam powtarzajag. W tym wypadku chyba najtatwiej postuzy¢ si¢ zaréwno liczbg
obserwujacych, jak 1 tematyka, ktorg zajmuje si¢ dany influencer. Wedlug statystyk najwiece;j
KOLs jest aktywnych na WeChacie (810 miliondw), Douyinie (604 miliony) 1 Sina Weibo (394

miliony)®.

% C. Si, Education firm finds fortunes via livestream, China Daily,
https://www.chinadaily.com.cn/a/202206/14/WS62a7ca59a310£fd2b29e62776.html (dostep: 12.03.2023).

% C. Lau, China censors women modeling lingerie on livestream shopping — so men are doing it, CNN Business,
https://edition.cnn.com/2023/03/07/tech/china-livestream-lingerie-censor-intl-hnk/index.html (dostep:
12.03.2023).

9% L. L. Thomala, Number of active users attracted by key opinion leaders (KOLs) in China as of May 2022, by
platform (in millions), https://www-1statista-1com-1isvchtcp03f3.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/1245357/china-
active-userbase-of-top-tier-influencers-by-platform/ (dostep: 03.02.2023).
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3. Studium przypadku przedsigbiorstw, ktore w skuteczny sposob

prowadza marketing w chinskich mediach spolecznosciowych

Zeby zwizualizowaé opisywane wczeéniej mozliwosci, warto jest przytoczyé konkretne
przyktady. Zarowno Coca-Cola, jak i Starbucks to firmy zagraniczne, ktore dobrze radza sobie
na chinskim rynku i cechujg si¢ silng obecnos$cia w mediach spolecznosciowych. Mimo, ze obie
z nich to amerykanskie przedsigbiorstwa zwigzane z przemystem spozywczym, to zarowno ich
poczatki w Chinach, jak i sposéb w jaki podchodzg do promocji r6znig si¢ od siebie. Oprocz
tego, sg to ogromne firmy, ktore dziataja rowniez w krajach innych niz USA i Chiny, w zwigzku

Z czym czgsto stajg si¢ tematem badan 1 literatury zwigzanej z marketingiem.

3.1 Strategia reklamowa Coca-Coli w chinskich mediach spolecznosciowych

Sytuacja Coca-Coli w Chinach jest do$¢ wyjatkowa, poniewaz jest to pierwsza
zagraniczna firma, ktéra weszla na rynek chinski po rzadach Mao Zedonga. Jej rozlewnie
zostaly otworzone w Tianjin 1 Szanghaju juz w 1927 roku, ale musiaty przerwac dziatalnos¢

w roku 1949. Po niecalych 30 latach, wraz z wprowadzeniem polityki X FFH{ (pin. gdigé

kaifang, pol. reformy 1 otwarcia na $wiat zewnetrzny), 13 grudnia 1978 roku Coca-Cola
ponownie uzyskata pozwolenie na sprzedaz swoich produktow. Wigzato si¢ to z pewnymi
kontrowersjami, poniewaz we wczesniejszych latach Coca-Cola kojarzona byta z wartosciami
kapitalistycznej Ameryki — walkg z komunizmem i promocja demokracji, a za czasOw
panowania Mao byla jednym z gtéwnych symboli amerykanskiego imperializmu. Mao Dun,
chinski minister kultury, w 1950 roku okreslit Coca-Cole jako ,,instrument, ktory stuzyt
do rozprzestrzeniania amerykanskiej cywilizacji, ktory powinien by¢é uznany za tak samo
niebezpieczny jak kraj, ktory reprezentuje”. Jako ze w ZSRR, innym duzym rynku, dominowat
juz jej konkurent, Pepsi, Coca-Cola musiata zwigkszy¢ swoje wysitki, aby osiagnaé sukces
w Chinach i przekona¢ ludzi, Ze warto po nig siegna¢.®

Nie bez powodu marketing The Coca-Cola Company uznawany jest za jeden

z najlepszych na $wiecie®, a w 2021 roku na same reklamy swoich produktéow firma

%S, Fabbian, Global brands connect with the local culture: Advertising strategies of Coca-Cola in China, s. 85,86.
100 B, Chu, Analysis on the Success of Coca-Cola Marketing Strategy, Proceedings of the 2020 2nd International
Conference on Economic Management and Cultural Industry (ICEMCI 2020), s. 2.
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przeznaczyla 4,8 miliarda dolarow.’® W 2023 roku w Chinach obecnych jest 17 marek, ktore
pod nig podlegaja.'®? Jak wynika z raportu BJREZR ¥ F A (pin. gidnzhan jingji xué rén,
ang. Forward — The Economist), w 2019 roku Coca-Cola pod wzgledem wielkos$ci sprzedazy
zajmowata pierwsze miejsce wsrod producentow napojow bezalkoholowych, z wynikiem
9,1%.1% W 2021 roku Coca-Cola byta liderem na rynku napojow gazowanych w Chinach,
zajmujac w nim 53,3%.1% Od 2022 roku gldéwnymi rozlewniami dla Coca-Coli w Chinach
sa Sire i 4R (pin. zhongliang, ang. COFCO)!%, co ma jeszcze bardziej poprawi¢ mozliwosci
produkcyjne na chinskim rynku 1 zaspokoi€ rosnacy popyt. Mimo bycia swiatowym liderem,
j€j strategia promocyjna zawsze opierata si¢ na prostocie 1 krotkich, tatwych do zapamigtania
hastach. Do jej sukcesu w duzej czeSci przyczynila si¢ umiejetna personalizacja tresci
reklamowych. Coca-Cola rozumie konieczno$¢ patrzenia na kazdy rynek kulturowy w sposéb
indywidualny 1 dostosowania oferty firmy do lokalnej kultury, jezyka 1 preferencji
konsumentéw. Podczas gdy, po wejsciu na chinski rynek, Coca-Cola poczatkowo utrzymywata
amerykanski styl swoich reklam, to szybko zdecydowala si¢ na zmiang strategii 1 zacze¢ta
stosowaé coraz wiecej elementéw zwigzanych z kulturg chinska.%®

Niedlugo po stworzeniu tam opcji profili oficjalnych, Coca-Cola stala si¢ takze aktywna
na WeChacie, oferujgc swoim klientom kilka r6znych funkcji. Wchodzac w Mini Program firmy,
o] A 8] ;RIE (pin. kékoukéle ba) (Rys. 9) mogg oni miedzy innymi przejs$¢ bezposrednio do jej
sklepu internetowego na JD.com, uzyska¢ informacje o dostgpnych produktach, a takze
sprawdzié, z jakimi celebrytami obecnie wspotpracuje.’®’ Maja rowniez mozliwo$¢ zobaczenia
aktualnych wydarzen organizowanych przez Coca-Cole, a takze zbierania punktow, ktore
mozna potem wymieni¢ na nagrody rzeczowe. Sam profil oficjalny wstawia artykuty srednio
1-2 razy w miesigcu, zwickszajgc swojg aktywnos¢ w okresie Swigtecznym. Po wprowadzeniu
przez WeChat reklam w Moments, Coca-Cola byta jedna z 25 firm, ktore jako pierwsze wzigty

udziat w ich testach.%®

191 Annual Report Pursuant To Section 13 And 15(D) Of The Securities Exchange Act Of 1934 For The Fiscal Year
Ended December 31, 2022, The Coca-Cola Company, s. 7.

102 g2 22 #% Coca-Cola China, https://www.coca-colacompany.com/cn/brands (dostep: 15.04.2023).

13C. Xia, 75KE T HE2020 FELITW T GHRRLEES FELLFGRIFEIERE, MEEFFEN, T3k
TR 2020 FEIRTU TR B L RES P EECKERET SR (dostep: 14.04.2023).

V4L, 2022 FARERE XN ITWHRS T TGHEEL 990 12T [AE], FEEFFEA
https://www.qianzhan.com/analyst/detail/220/230323-79a75ad9.html (dostep: 14.04.2023).

105 Z. Wang, Coca-Cola strengthens roots in Chinese market,
https://www.chinadaily.com.cn/a/202302/15/WS63eca223a31057c47ebaefa9.html (data dostepu: 14.04.2023).

106 S. Fabbian, Global brands connect with the local culture: Advertising strategies of Coca-Cola in China, s. 99-
101.

107 Ibidem.

108 5, Romano, WeChat: the new key to Social Media Marketing in East Asia., s. 63.
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Rysunek 9. Oficjalny profil i Mini Program Coca-Coli na WeChacie
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Zrédto: WeChat (dostep: 24.04.2023).

Obecnos¢ Coca-Coli w chinskich mediach spotecznosciowych jest widoczna szczegolnie
w okresie Chinskiego Nowego Roku. Jako zZe jest to najwazniejsze §wigto dla Chinczykow,
zazwyczaj zwigzane z powrotem w rodzinne strony i duzymi zakupami, wiele firm stara si¢
wyroézni¢  przygotowujac  limitowane  kolekcje  produktow, czesto  zawierajace
w sobie chinskg symbolike. Nalezy jednak pamietac, ze jak kazde $wigta, jest to temat
kulturowo wrazliwy i1 obcokrajowcom duzo tatwiej jest popetni¢ btad, ktéry moze kosztowaé
ich pogorszenie wizerunku firmy.

W 2001 roku Coca-Cola pierwszy raz wypuscita reklam¢, w ktorej wykorzystala
wizerunek dwéch glinianych figurek, A Fu i A Jiao, i uzywala ich przez kolejne 5 lat.’% Byly
one zainspirowane chinska legenda o glinianych figurkach z Huishan 1 jej glownymi
bohaterami. Popularne figurki niosa pozytywny przekaz — kojarzone s3 z odganianiem ztych
duchéw i przynoszeniem szczesciall®, a Coca-Cola dostosowuje swoj marketing do kultury

chinskiej i wykorzystuje je tak samo jak Swigtego Mikotaja czy renifery na zachodzie. W 2015

109y, Shi, Glocalization in China: An Analysis of Coca-Cola’s Brand CoCreation Process with Consumers in China,
Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 32.
10 A-fe/75, Baidu, https:/baike.baidu.com/item/ X fi] #&/1129892 (02.04.2023).
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roku Coca-Cola ponownie wprowadzila postacie A Fu i A Jiao, tym razem publikujac
je w postaci naklejek na WeChacie. Podczas Chinskiego Nowego Roku, uzytkownicy WeChata
mogli za ich posrednictwem wysla¢ zyczenia do swojej rodziny. Dzigki tym dzialaniom,
Coca-Cola stara si¢ skojarzy¢ figurki A Fu i A Jiao nie tylko ze $wietowaniem nadchodzacego
nowego roku, ale i z samg marka. Figurka z Huishan zostata uzyta takze w kampanii Xi Jinpinga
FRE% (pin. zhonggué meng, pol. Chinski sen).!'! O Chinskim $nie Xi Jinping pierwszy raz
wspomniat pod koniec 2012 roku, ale rozwinagt ta3 mys$l dopiero w marcu 2013 roku, podczas
swojej pierwszej przemowy po zostaniu prezydentem. Powiedziat wtedy: ,, Chinski sen to sen
catego narodu, a takze kazdej jednostki. Ostatecznie, chinski sen to marzenie ludzi. Musimy
go realizowaé w Scistym odniesieniu do ludzi, nieustannie przynoszqc im korzysci” **? Tego
samego roku na jednym z plakatéw promujacych Chinski sen zostata umieszczona figurka

z Huishan z podpisem ,, A E %, IKEIE“ (pin. zhongguo méng, wo de meng, pol. Chinski sen,
moj sen).!®* W 2022 roku ten sam tytul zyskat 2022 & E M & AT E R (pin. 2022

zhongguo wangluo shiting niandu shengdidn, pol. Doroczny Festiwal Internetu i Form
Audiowizualnych)!!*, co pokazuje, Ze koncepcja ta nie zostata porzucona. Yinuo Shi w swojej
pracy sugeruje, ze ponowne wykorzystanie przez Coca-Cole postaci A Fu i A Jiao moze mie¢
za zadanie pokaza¢ chinskim konsumentom, ze firma jest zgodna z polityka panstwa 1 szanuje
partie rzadzaca. Mimo ze Chinski sen Xi Jinpinga ma na celu przyczynienie si¢ do odrodzenia
narodu, a nie nawotuje do konsumpcjonizmu, to amerykanska firma w interesujgcy sposob
wykorzystuje komunistyczng symbolike, aby zdoby¢ uwage konsumentow.

Na Weibo Coca-Cola posiada osobny profil dla kazdego ze swoich dost¢pnych
w Chinach produktow, i kazdy z nich jest zweryfikowany jako oficjalne konto firmowe.
Cieszacy si¢ najwigksza popularnoscig jest profil napoju od ktérego pochodzi nazwa koncernu
(Rys. 10), a pozniej, jednak ze sporg roznicg w aktywnoS$ci, Sprite i Z{i (pin. chin yué)
chinskiej marki wody mineralne;.

Obecnie, w kwietniu 2023 roku, oficjalne konto Coca Coli ma prawie 662 tysigce
obserwujacych. Od poczatku istnienia konta jej posty zostaly udostgpnione 25 miliondéw razy,

a faczna liczba komentarzy wyniosta 3 miliony. Coca-Cola publikuje tresci na Weibo bardzo

1Y, Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 33-36.

Y12 T, Xie, Opinion: Is President Xi Jinpings Chinese dream fantasy or reality?, CNN,
https://edition.cnn.com/2014/03/14/world/asia/chinese-dream-anniversary-xi-jinping-president (03.04.2023).

113 The Chinese Dream, my dream, Chinese Posters, https://chineseposters.net/posters/dc-027 (dostep: 03.04.2023).
WO (P EBRAE—2022 FAENEHGFEREAL) YEFFAE |2, BERT BEALRS,
http://www.nrta.gov.cn/art/2022/2/9/art 3731 59508.html (dostep: 03.04.2023).

115Y. Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 36.
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regularnie, w marcu 2023 roku przerwa miedzy postami bardzo rzadko wynosita wigcej niz
2-3 dni. Laczna liczba wyswietlen wstawianych przez nig filmoéw promocyjnych osiggneta 246
milionéw. Jako jedna z najbardziej rozpoznawalnych firm na $wiecie, Coca-Cola moze
pozwoli¢ sobie na wspolprace z dobrze znanymi liderami opinii. Aktualnie celebryta
i globalnym ambasadorem, ktory wspotpracuje z Coca-Colg jest aktor Yang Yang — znajduje si¢
on zaréwno na zdjeciu w tle, jak i w obu postach przypigtych na gérze profilu. W aplikacji
mobilnej jest tez zaktadka ,,marka”, w ktérej mozna zobaczy¢ dwoch innych ambasadoréow
marki — piosenkarke i autorke tekstow Zhu Jingxi, wystepujaca pod pseudonimem Akini Jing
i tancerza B2k & & k (pin. chaoji pili k). Oboje z nich majg zdecydowanie wiecej
obserwujacych niz Coca-Cola i sg wsréd najbardziej popularnych blogeréw na Weibo.
Z poziomu przegladarki mozna réwniez przej$s¢ do sklepu marki, w ktérym znajduja si¢

specjalne oferty.!®

Rysunek 10. Oficjalny profil Coca-Coli na Weibo
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Zrédto: B] M T 5, https://weibo.com/icokeclub (dostep: 24.04.2023).

Kolejnym cieszacym si¢ powodzeniem przedsiewzieciem Coca-Coli byta rozpoczeta na

poczatku 2018 roku kampania Coca-Cola: Faces of the City (Rys. 11). Powstaly wtedy 23 r6zne

116 ] O8] 7R, https://weibo.com/icokeclub (dostep: 23.04.2023).

37



wzory inspirowane wigkszymi chinskimi miastami, takimi jak Pekin, Szanghaj czy Chengdu.
Na kazdej puszce umieszczono spersonifikowany wizerunek miasta, zawierajacy jego kultowe
elementy i oddajacy jego charakter. W marcu 2018 roku Coca-Cola wstawila na swoj kanat
na Weibo post z hasztagami #2523 M B% [8]# (pin. gdnshou chéngshi shunjian, pol. Poczuj
miejskie chwile) i #8] O T] IRIK T #E# (pin. kékoukéle chéngshi guan, pol. Miejska puszka
Coca-Coli), zachgcajac swoich konsumentéw do skanowania promocyjnych puszek za pomoca
opcji ,,rozszerzonej rzeczywistosci” w aplikacji Baidu. Uzytkownicy mogli dzigki temu
zobaczy¢ panorame¢ kazdego znajdujgcego si¢ na puszce miasta 1 jego najwazniejszych
kulturowo miejsc. Po kliknieciu na animacje, mogli uzyska¢ dodatkowe informacje o ich

znaczeniu dla regionu.*!’

Rysunek 11. Plakat reklamujacy puszki Coca-Coli z wizerunkami miast
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https://weibo.com/ttarticle/p/show?id=2309351000894351321766515400 (dostep: 23.04.2023).

Taka kampania przemawia do lokalnego patriotyzmu Chinczykow, pozytywnie
wplywajac na obraz marki. |, Unikatowos¢ chinskich miast to czesty temat
do rozmow dla miodych ludzi, ktorzy czesto si¢ przeprowadzajq. Chcg zarowno pozostaé
zwigzani ze swoimi korzeniami, jak i nawigza¢ relacje z nowymi miejscami” *'®* W ramach tej
samej kampanii Coca-Cola zatrudnita Lu Hana, popularnego piosenkarza, do zagrania

w reklamie, ktora pdzniej zostata opublikowana na Weibo. Marka zaczgta wspotprace z nim juz

17y, Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 57-60.

U8 Coca-Cola China celebrates city cultures through ‘Faces of the cities’, Marketing-Interactive,
https://www.marketing-interactive.com/coca-cola-china-celebrates-city-cultures-through-faces-of-the-cities/
(dostep: 05.04.2023).
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rok wczesniej, umieszczajac jego wizerunek na butelkach Coca Coli. Nie tylko jest on jednym
z bardziej popularnych ambasadorow marek w Chinach, ale jest tez postrzegany jako
przedstawiciel mtodego pokolenia. Wykorzystanie Lu Hana jako lidera opinii pomoglo
Coca-Coli zblizy¢ si¢ do chinskiej mlodziezy i sprawié, ze jest postrzegana jako nap6j dla
miodych ludzi.**®

W ramach promocji swojej kampanii Coca-Cola uruchomita na Weibo dwa tematy
uzywajac hasztagow #BEXSZ2ITH B [E)# i #0] O o] 'Rk fifE#. Na 62 posty, ktore wstawila
od 10 marca do 28 kwietnia 2018 roku, hasztag #1] 0 T] /i T #E# pojawit si¢ w kazdym z
nich, a #/% 245 ™ B% [B]# w zdecydowanej wigkszosci. Stan na 13 kwietnia 2019 roku
pokazywal, ze hasztag #15] 0 ©] JR I T f## pojawil sie na stronie gtdownej u 85 milionow
uzytkownikow 1 zostat uzyty (w postach, udostgpnieniach i komentarzach) okoto miliona razy.
Hasztag #=% 5215 T 5% [B)# zostal wySwietlony 6 milionow razy i byt udostepniany rownie
czesto co wyzej wymieniony. Z racji na duze zaangazowanie, oba hasztagi znalazty si¢ wsrod
najpopularniejszych tematéw, dzigki czemu mogly by¢ zobaczone przez kazdego
uzytkownika.'?® Ze wzgledu na to, ze oba tematy zostaly juz zamkniete, nie da si¢ sprawdzié
jaki ostatecznie wynik osiggnely na koniec kampanii. W czerwcu 2018 roku zostat jednak

otwarty nowy temat #0] [ T] JRI{ F #E# 1, mimo ze od tego czasu utworzono tylko 118 postow

z tym hasztagiem, to do kwietnia 2023 roku wyswietlony byt on 86 milionéw razy. 2
Od 1 stycznia do trzeciego tygodnia maja 2018 roku liczba sprzedanych puszek Coca Coli
osiggneta 7,5 milionéw, czyli wzrosta o 226% w porownaniu do tego samego okresu w roku
poprzednim.1?2

W swojej kampanii Coca-Cola uzywa Weibo jako medium do zwigkszenia ilosci
interakcji ze swoimi fanami. Zatrudniajagc Lu Hana jako lidera opinii wéréd mtodych ludzi,
moze tatwiej przyciagna¢ do siebie wczesniej okre$long grupe docelowa. Pozwalajac
uzytkownikom dzieli¢ si¢ swoimi do$§wiadczeniami na temat marki, jest w stanie stworzy¢
internetowg spotecznos¢, ktora stuzy nie tylko jako kanat sprzedazy, ale takze jako miejsce do
wymiany informacji 1 umacniania wi¢zi mi¢dzy uzytkownikami. Sposob pisania postoéw marki
zacheca internautéw do interakcji z nig, a tym samym rozpowszechniania uzytych hasztagow.

Kiedy uzytkownicy widza pytania typu ,,Pochodzisz z Qingdao? Jak to jest dorasta¢ w poblizu

119y, Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 60-62.

120y, Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 62.

121 4 o] [7 o] 4 15 77 485, Weibo, https://weibo.com/p/100808da94c2ca97bc0a5e16dbebb9 laabe8ad/super index.
122 Coca-Cola: Faces of the city, Spikes Asia,
https://www?2.spikes.asia/winners/2018/integrated/entry.cfm?entryid=5473&award=99&keywords=.
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morza?”, ,,Znalaztem swoje miasto na puszce. A ty?”, ,Jakie jest twoje ulubione miasto?”,
chetnie opowiadaja o swoich doswiadczeniach. Dzigki hasztagom, internauci mogg latwiej
znalez¢ ludzi rozmawiajacych o interesujacych ich rzeczach, markach i wydarzeniach,
1 sg bardziej sktonni do dotaczenia do dyskusji, ktora ich dotyczy. Uzytkownicy chcg wchodzi¢
w interakcje nie tylko ze swoimi znajomymi, ale i innymi osobami z internetowych
spotecznos$ci i samg marka — lubig wymienia¢ si¢ opiniami z innymi i czytaé tresci, z ktorymi
moga si¢ utozsamiaé. Dzigki tego typu postom, Coca-Cola wzmacnia ich poczucie spotecznosci
i zacheca do wys$wietlania, komentowania i udostepniania swoich materiatow.?

Popularnym sposobem angazowania konsumentéw w mediach spotecznosciowych
sg konkursy, w ktérych mozna wygra¢ jakas nagrode. W kampanii Coca-Coli gléwng nagroda
byto podpisane zdjecie Lu Hana, twarzy akcji 1 wybranego przez firmg lidera opinii, a zadaniem
internautow byto zrobienie sobie zdjecia z promocyjnag puszka i wstawienie go na Weibo wraz
z wczesnie] uzywanymi przez marke hasztagami. Oprocz tego, osoby ktore skomentowaly
posty Coca-Coli, lub po prostu oznaczyly ja we wlasnych postach, miaty szanse na wygranie
,»hagrod niespodzianek”. Marka, w celu zwigkszenia liczby interakcji, zdecydowala si¢ tez
na opublikowanie postéw z bardziej tradycyjnymi grami, ktore polegaty np. na znalezieniu jak
najwickszej liczby butelek coli na obrazku lub wskazaniu najkrotszej drogi w labiryncie. Osoby,
ktore najszybciej udzielily odpowiedzi na te tamiglowki réwniez mogly liczy¢ na nagrody

niespodzianki.?*

3.2 Strategia reklamowa Starbucksa w chinskich mediach spolecznosciowych

Pierwszy lokal amerykanskiej sieci Starbucks w Chinach zostat otwarty w Pekinie
w 1999 roku. W kraju, w ktérym preferowanym napojem byta herbata, firmie, ktorej gtownym
produktem jest kawa, na poczatku ciezko byto przyciagna¢ do siebie klientow. Kiedy Starbucks
wchodzit na chinski rynek, otwieranie lokali gastronomicznych bylo dla zagranicznych
przedsigbiorstw znaczaco utrudnione. Starbucks zdecydowal si¢ stworzy¢ joint venture
z chinskimi firmami — Beijing Meida Coftee Co., Ltd. w pdotnocnej czgsci Chin 1 Hong Kong's
Maxim Company w potudniowej. W maju 2000 roku otwarte zostaly kolejne dwa sklepy
w Hongkongu i Szanghaju, pierwszy w X ] 1% (pin. jidoyl gudangchdng, ang. Exchange

Square) kompleksie budynkoéw biurowych, w ktorych znajduje si¢ Hong Kong Stock Exchange,

123y, Shi, Glocalization in China..., Electronic Thesis and Dissertation Repository, s. 66-67.
124 Thidem.
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a drugi w /8 1FET 1 (pin. shanghdi Ii bdo gudngchdng, ang. Shanghai Lippo Plaza)
jednym z najwyzszych budynkéw w Szanghaju.'?® Bioragc pod uwage wybrane lokalizacje,
amerykanska firma na poczatku zdecydowala si¢ kierowa¢ swoje produkty przede wszystkim
do pracownikow biurowych i 0séb zajmujacych si¢ biznesem. Po6zniej, w latach 2006-2011
Starbucks odkupit udziaty od swoich wspolnikow i w petni przejat swoje sklepy?®, chociaz
sklepy licencjonowane istniaty jeszcze do 2017 roku®?’.

Odkad Starbucks wszedt na rynek chinski, konsumpcja kawy przez Chinczykow
znaczaco wzrosta. W roku 2020 roku wielkos¢ rynku kawy w Chinach osiagneta 82 miliardy
juanéw'?®. Obecnie Chiny sa drugim krajem, zaraz po Stanach Zjednoczonych, z najwicksza
liczbg sklepow Starbucks. 2 Wzrastajacy popyt to zaréwno szansa dla Starbucksa
na zwigkszenie sprzedazy, jak 1 zagrozenie ze strony powstajacych nowych, chinskich sieci

kawiarni. Jednym z najwigkszych konkurentow jest dla niego obecnie zatozone w Pekinie

w 2017 roku g MNMEE (pin. ruixing kafei, ang. Luckin Coffee), jednak strategie obu firm

znaczgco roznig si¢ od siebie. Pomimo ze Starbucks kreuje si¢ na ,,luksus, na ktory kazdy moze
sobie pozwoli¢” to kieruje swoje produkty do oséb z wyzszym dochodem, wyzsze ceny
uzasadniajagc rownie wysoka jakoscig. Jego produktem nie jest sama kawa, ale cate
do$wiadczenie zwigzane z jej piciem. Luckin Coffee stawia na ,,niskg cene 1 wysoka jako$c¢”,
a przy tym jest firmg chinska, co dobrze wptywa na jej wizerunek w $wietle chinskiego
nacjonalizmu.*® Dopasowuje si¢ tez do szybkiego trybu zycia Chinczykéw, i w wiekszosci
stawia na szybko przygotowang kawe na wynos.

Jak wynika z danych na rok 2022, w grudniu w Chinach byto 8214 sklepéw Luckin
Coffee!®!, co znaczaco przewyzsza wynik amerykanskiej firmy z pazdziernika tego samego
roku, ktory wyniost 6019 sklepow®2. Powodem tak duzej liczby lokali chinskiej sieci jest
miedzy innymi fakt, ze 5652 z nich to sklepy samoobstugowe, a tylko 2562 z nich wymaga

125 H. Chuang, Starbucks in the World, Holistica (2019), s. 103-104.

126 Tbidem.

127 A, Blazyte, Number of Starbucks stores in China from fiscal year 2005 to 2022, Statista, https://www-1statista-
lcom-1lisvchtix02eb.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/277795/number-of-starbucks-stores-in-china/ (dostep:
24.04.2023).

128y, Ma, Coffee market size in China from 2015 to 2020 with an estimate for 2025, Statista, https://www-1statista-
Icom-lisvcht45001a.hansolo.bg.ug.edu.pl/statistics/1171765/china-coffee-market-size/ (dostep: 24.04.2023).
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statej obecnosci pracownikéw.'3 Pozwala to zredukowaé cze$¢ kosztow i przyspieszyé rozwdj
firmy, 1 jest to zupelnie inne podejscie niz w przypadku Starbucksa, ktory duzo wiecej uwagi
poswigca wygladowi lokalu, stworzeniu odpowiedniej atmosfery 1 przeszkoleniu
merytorycznemu pracownikow. Warto tez podkresli¢, ze pandemia koronawirusa znaczaco
wplyneta na wszystkie lokale gastronomiczne. W styczniu 2020 roku potowa sklepow
Starbucks zostata tymczasowo zamknigta, co réwniez przyczynilo si¢ do spowolnionego
rozwoju. Najwigkszym ciosem dla Luckin Coffee byly jednak ujawnione w kwietniu 2022 roku
oszustwa finansowe. Chinska firma przyznata si¢ do fikcyjnych transakcji na kwote 2,2
miliarda juanow, zawyzanych kosztow dostawy surowcow, zamdwien na wynos, a takze
fatszowania danych na temat wydajnosci 1 zyskéw w celu oszukania inwestorow 1 klientow.
Luckin Coffee zostato ukarane przez EX HiH B EIR 2 F (pin. gudjia shichdng jiandi
gudnli zongju, ang. The State Administration for Market Regulation) i, zeby mie¢ mozliwos¢
utrzymac si¢ na rynku, zostalo zobowigzane do zaptacenia 180 miliondéw dolarow kary. Podczas
gdy wydaje si¢, ze powinno da¢ to Starbucksowi znaczacg przewage, to jego chinski konkurent
dzigki dostosowaniu znizek 1 przyspieszeniu wprowadzenia nowych produktow dos¢ szybko
wyszedt z kryzysu. Siyu Wang w swojej pracy twierdzi, ze , podczas gdy strategia
marketingowa Luckin Coffee pozwala na szybkie zdobycie funduszy, to diugoterminowe
poleganie na duzej liczbie reklam i rabatow w koricu przyniesie wieksze straty”.*** Nie da sie
jednak nie przyznaé, ze od czasu wejscia na rynek w 2017 roku Luckin Coffee bardzo
gwattownie si¢ rozwija, i jest dla Starbucksa coraz wigkszym zagrozeniem. W zwiazku z tym,
jesli nadal chce on utrzymac si¢ wsrdd najpopularniejszych kawiarni w Chinach, amerykanski
gigant musi zwigksza¢ swoje proby przyciagniecia do siebie nowych klientow.

Starbucks sukcesywnie stara si¢ dotrzymaé tempa digitalizacji chinskiego
spoleczenstwa. W swojej aplikacji umozliwia uzytkownikom sprawdzenie stanu swojego konta,
lokalizacji najblizszego sklepu, a takze oferuje mozliwos$¢ zdobycia dodatkowych rabatow.
Na poczatku 2016 roku wprowadzit opcje ptatnosci za zamowienie w aplikacji, a kilka miesigcy
pozniej nawigzal wspolprace z WeChat Pay i1 Alipay. Do 2018 roku prawie 80% transakcji
w chinskich lokalach sieci byto bezgotowkowe.!%®
Starbucks posiada konto oficjalne na WeChacie (Rys. 12), na ktérym regularnie (chociaz

duzo rzadziej niz na Weibo) publikuje artykuly i filmy, promujace nie tylko produkty, ale

133 Luckin Coffee Inc. Announces Fourth Quarter and Full Year 2022 Financial Results, Luckin Coffee, s. 6.
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135 N. Kumar, S. Bhardwaj, S.E. Chu, Starbucks in China: An undisputed leader?, Asian Management Insights
(Singapore Management University) 2020, s. 37.
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1 wydarzenia organizowane przez firme¢. W 2016 roku Starbucks uruchomit sw6j Mini Program,
w ktorym uzytkownicy moga zlozy¢ zamdéwienia online z dostawg badz odbiorem w lokalu,
a takze sprawdzi¢, gdzie jest najblizsza otwarta kawiarnia i czy oferuje ona dany napdj. Aplet
polaczony jest tez z programem lojalnosciowym kawiarni, dzigki czemu uzytkownicy moga
korzysta¢ ze swoich punktéw takze za posrednictwem WeChata, i ptaci¢ za zamdwienia

poprzez WeChat Pay.®

Rysunek 12. Mini Program EE 5% i A2
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Zrédto: WeChat (dostep: 09.05.2023).

W 2017 roku Starbucks rozpoczat kampani¢ F§21ii (pin. yong xing shuo, ang. Say

it with Starbucks). Od czasu rozpoczgcia projektu, uzytkownicy moga za pomocg WeChata
kupi¢ swoim znajomym napoje lub karty podarunkowe (Rys. 13) do amerykanskiej sieci
kawiarni.*” W momencie rozpoczecia kampanii, WeChat dawat juz mozliwo$é wysylania
innym uzytkownikom czerwonych kopert, Starbucks musial wigc znalezé sposob, ktory
wyro6zni ich produkt. Wspotpracujaca przy tym projekcie agencja kreatywna F5, postanowila

zastanowi¢ si¢ w jakich sytuacjach uzytkownicy mogliby chcie¢ podarowa¢ komu$ kawe

136 J. Liu, The Secret of Starbucks’ Success in the Chinese Coffee Market: Pricing and Marketing Strategies
Analysis, s. 575.
137 Tbidem.
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zamiast kojarzonych ze §wigtami kopert z pieniedzmi. Dzigki temu powstaty spersonalizowane
karty podarunkowe, dopasowane do konkretnych sytuacji, w ktorych mozna wyrazi¢ swoje
uczucia. Uzytkownicy moga za ich posrednictwem po prostu si¢ przywita¢, przeprosié,
pogratulowa¢, a nawet zaprosi¢ na kawe. Funkcja odrozniajaca t¢ funkcje od czerwonych
kopert jest mozliwo$¢ dodania do wysytanej karty prywatnej wiadomosci albo zdjecia.*®®

Rysunek 13. Przykladowy wyglad karty podarunkowej

Zrédto: C. Lin, [ HEW /| H—HEEEAZEZ https://www.digitaling.com/projects/21053.html (dostep:
05.05.2023).

W 2019, swietujac swoje 20 urodziny w Chinach, Starbucks uruchomit na WeChacie
kampani¢ K189 20 Z MERMMEEFF I8 (pin. women 20 sui cong xihuan kafei kaishi,
pol. Nasze 20 lat zaczeto si¢ od mitosci do kawy) (Rys. 14). Opowiedziat w nim krotko
o odczuciach z tym zwigzanych, a takze zaprosit kilku 20-latkéw do opowiedzenia swojej
historii. Starbucks starat si¢ pokaza¢ réoznorodno$¢ - wsrod wybranych oséb znalazt si¢ barista
1 pracownik palarni, ale takze osoby, ktore nie sg profesjonalnie zwigzane z kawiarnia,
np. pasjonat e-sportu, aktor czy wtasciciel psa. Na koniec, Starbucks pyta o wtasne odczucia
czytelnika — ,,jak wspominasz bycie 20 latkiem?”. Uzytkownicy WeChata mogli przejs$¢
do specjalnego formularza z pytaniami, w ktérym mogli opowiedzie¢ wlasng histori¢ i wygraé

nagrody.™*

138 « 2 BT H9E 5, FS, https:/ffive.com.cn/show-491.html (dostep: 05.05.2023).
¥ BRsw4ERF . BENIH9 20 ZMEXXMEEH S, Digitaling, https:/www.digitaling.com/projects/52723.html
(dostep: 08.05.2023).
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Rysunek 14. Kampania ,,Nasze 20 lat zaczelo si¢ od milosci do kawy”.
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Zrodlo: £ Bz 4£ H o BB 20 ¥ M E X W B F 4 Digitling,
https://www.digitaling.com/projects/52723.html (dostep: 08.05.2023).

Niedlugo po rozkwicie popularnosci Weibo w 2012 roku, Starbucks, tak jak wiele innych
marek, réwniez postanowit zatozy¢ tam swoje konto firmowe (Rys. 15). Od tego czasu stato si¢
to jego gldownym narzedziem promocji w chinskim Internecie. Oprocz gtownego profilu,
istniejg rowniez powigzane z nim 3 profile konkretnych lokalizacji — Starbucks Guangzhou,
Starbucks Szanghaj i Starbucks Syczuan. W maju 2023 roku firma osiggne¢ta prawie 1,8 miliona
obserwujacych. Od poczatku istnienia konta posty firmy zostaly przekazane dalej 3,9 miliona
razy, a liczba otrzymanych komentarzy wyniosta 2 miliony.*? Starbucks jest bardzo aktywny
na Weibo, nowe tresci publikuje codziennie, czesto wigcej niz raz dziennie. Skupia si¢ gtownie
na publikowaniu informacji o nowych produktach i kartach rabatowych, sezonowych
kolekcjach kubkéw i innych prezentow. Fani w komentarzach wymieniajg si¢ do§wiadczeniami,
wstawiajg zdjecia zakupionych napojoéw, chwalg si¢ zebranymi punktami.'** Warto zwrdcié
uwage na to, ze otwierajac profil Starbucks na Weibo, na pierwszy rzut oka nie wida¢ zadne;j

wspOlpracy z liderem opinii. Sie¢ kawiarni stara si¢ za to regularnie udostgpniaé posty

1490 2 s ch[# https://weibo.com/starbucks (dostep: 09.05.2023).
141 G. Heng, Analysis On The Network Marketing And Strategy Optimization Of Starbucks In China, s. 27.
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zwyczajnych uzytkownikéw, w ktorych jest oznaczona. Jest to korzy$¢ zarowno dla firmy, ktora
zacheca do czgstszych interakceji, jak 1 wstawiajacych tresci uzytkownikow, ktérych posty moga
dotrze¢ do wigkszej liczby odbiorcoéw. W zaktadce ,,marka” znajduja si¢ tematy (hasztagi)
Starbucksa, pod ktérymi mozna znalez¢ zarowno posty zwyktych fanéw, jak i liderow opinii.
Tak jak Coca-Cola, Starbucks rowniez daje mozliwo$¢ przejscia do sklepu internetowego

z poziomu jego profilu na Weibo 142

Rysunek 15. Oficjalny profil Starbucksa na Weibo
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Zrédto: B B35 FRE, https://weibo.com/starbucks (dostep: 09.05.2023).

Starbucks posiada rowniez swoj sklep na TaoBao 1 aktywnie wykorzystuje w nim
fenomen gospodarki wang hong. W 2019 roku, chinska influencerka Wei Ya, nazywana
»Krolowa live streamingu”, poprowadzita transmisje¢, skupiajac si¢ na estetyce kawy, jako
czym$ burzuazyjnym, luksusowym, i promujgc produkty amerykanskiej sieci.'*® Celebrytka
prezentowala migdzy innymi jak ztozy¢ zamowienie w Starbucksie za posrednictwem Tmall

Genie (inteligentnego gtosnika opracowanego przez Alibaba Group). W sumie obejrzalo

2 2@/ https://weibo.com/starbucks (dostep: 09.05.2023).

143 C. Yu, J. Cheah, Y. Liu, To stream or not to stream? Exploring factors influencing impulsive consumption
through gastronomy livestreaming, International Journal of Contemporary Hospitality Management 2022, s. 2.
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ja ponad 8 milionéw uzytkownikdw, a podczas calej 5 godzinnej transmisji zostato sprzedane
160 000 kaw.#* Starbucks transmitowat tez na TaoBao otwarcie swojego nowego lokalu.
Dzigki wezesniejszej promocji na kanatach spoteczno$ciowych i rosngcemu zainteresowaniu,

zgromadzito ono az 180 000 widzow w ciggu 3 godzin.!*®

3.3 Podobienstwa i réznice w sposobach promocji Coca-Coli i Starbucksa

Zaréwno Coca-Cola, jak 1 Starbucks s3 firmami powigzanymi z przemysiem
spozywczym, konkretnie z napojami. Podczas gdy strategie obu tych przedsigbiorstw
poczatkowo mogg wydawac si¢ bardzo podobne, to istnieje sporo elementow, ktoére je dzieli.
Przede wszystkim nalezy zwroci¢ uwage na sprzedawany produkt — w przypadku Coca-Coli
jest to konkretnie puszka czy butelka napoju, ktérg kazdy moze kupi¢, a Starbucks stara si¢
kreowa¢ swoja marke jako w pewnym sensie luksusowe doswiadczenie, duzg uwage skupiajac
na wystroju 1 atmosferze w lokalu, oraz kierujgc swoja oferte do konkretnej grupy odbiorcow.
Sposdb uzycia tych samych mediow spotecznosciowych w celu promocji moze znaczaco roznié
si¢ w zaleznosci od efektow, ktore chcemy uzyskac 1 obranej grupy docelowe;.

Obie firmy posiadajg oficjalne profile na WeChacie, a publikowane przez nie artykutly
skupiajg si¢ gléwnie na promocji nowych i sezonowych produktow, albo maja zwigzek
z obchodzonymi w Chinach $wigtami. Coca-Cola publikuje czgsciej, ale to posty Starbucksa
sg bardziej roznorodne, zwigzane réwniez z samg firmg np. artykut o spotkaniu Howarda
Schultza (zatozyciela firmy) z mtodymi Chinczykami*®. Zaréwno Coca-Cola jak i Starbucks
uzywaja rowniez funkcji Mini Programow, w ktorej uzytkownicy moga sprawdzi¢ interesujace
ich informacje — wspotprace z liderami opinii albo lokalizacje kawiarni. Oba z nich umozliwiaja
rowniez korzystanie z programu lojalnosciowego 1 zbieranie punktow, ktére potem mozna
wymieni¢ na nagrody. Podczas gdy aplet Coca-Coli zawiera tylko odno$nik do jej sklepu
internetowego na JD.com, to w przypadku sieci kawiarni istnieje mozliwo$¢ zlozenia
zamowienia bezposrednio w aplikacji.

W poréwnaniu do Coca-Coli, Starbucks wykorzystuje wigcej mozliwosci oferowanych

przez WeChat. Oprocz gtownego apletu uzywanego jako Zrddlo informacji dla klientow,

“Y. Zhao, £ £ Z'T EE & F K, — & £ £ 16 7 # W H, Sohy,
https://www.sohu.com/a/344895694 655367 (dostep: 07.05.2023).

145 J. Cai, D. Wohn, Live Streaming Commerce: Uses and Gratifications Approach to Understanding Consumers’
Motivations, Proceedings of the 52nd Hawaii International Conference on System Sciences 2019, s. 2549.

W EERHE, , EEZ OGN ELEZE FFREX 15 FEFZEA”, WeChat,
https://mp.weixin.qq.com/s/8Gd8y Sy YnSQNwIxfzpg1SQ (dostep: 26.05.2023).
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posiada rowniez oddzielny Mini Program dla wspomnianej w poprzednim podrozdziale ustugi
FE i} (pin. yong xing shuo, ang. Say it with Starbucks). Dzicki niemu uzytkownicy WeChata
moga przesta¢ swoim znajomym elektroniczng karte podarunkowa wraz ze spersonalizowang
wiadomoscig. Starbucks wykorzystuje takze aplikacje do swoich dziatan reklamowych, ktore
wykraczaja poza zwykle reklamy w Moments, o czym $§wiadczy kampania ,,Nasze 20 lat
zaczeto sie od kawy”. Jest ona dowodem na to, ze firma celuje w szeroka grupe odbiorcow,
poniewaz ,,20-latkowie” wypowiadajacy si¢ dla sieci kawiarni o swoich doswiadczeniach, to
zarOwno osoby rzeczywiscie w takim wieku, jak 1 osoby, ktore tylko
,»W sercu majg 20 lat” 1 do tak szerokiej grupy rowniez byt skierowany pozniejszy konkurs.

Zdecydowana wigkszos¢ firm dziatajacych na rynku chinskim zwigksza swojg aktywno$¢
promocyjng w okresie Swigtecznym 1 opisane w tej pracy przypadki od tego nie odbiegaja.
Coca-Cola jednak widocznie zwigksza czestotliwos¢ swoich dziatah promocyjnych
na WeChacie w okolicach Chinskiego Nowego Roku. Chce, zeby Chinczycy kojarzyli
ja ze $wigtecznymi, rodzinnymi spotkaniami, tak samo jak dzieje si¢ to na zachodzie przed
swietami Bozego Narodzenia.

Zarowno jedna, jak i druga firma posiadajg rowniez swoje oficjalne profile na Weibo.
Coca-Cola utworzyta osobny profil dla kazdej ze swoich marek dostepnych w Chinach,
a Starbucks posiada jeden gléwny profil i trzy dodatkowe, ktore powigzane sg z konkretnymi
lokalizacjami. Obie z firm publikujg posty bardzo regularnie i z podobng czg¢stotliwoscia.
Istotne jest zwrdcenie uwagi na obchodzone w Chinach §wigta — w maju zarowno Coca-Cola,
jak i Starbucks wstawily posty z okazji Dnia Matki!*’ i nieoficjalnego chinskiego Dnia
Zakochanych'#®. Podobienstwem jest rowniez publikowanie tresci, ktore shuza budowaniu

relacji z klientem 1 tworzenia zaangazowanej spoteczno$ci, w tym gier z nagrodami np. znajdz

h149 150

obrazek niepasujacy do pozostatyc czy losowanie z okazji 137 urodzin Coca-Coli
Znaczaca rdznicg jest widoczno$¢ wspotpracy z liderami opinii. Coca-Cola bardzo

chetnie informuje z kim aktualnie wspotpracuje, co widoczne jest zarowno we wstawianych

WEIATK, , &% D, ROVFKETEE #—EHIREFRLY, Weibo,
https://weibo.com/1795839430/NOwgviHYT, 2B e E,  FEHIREK", Weibo,
https://weibo.com/1741514817/NOwM2Afd0 (dostep: 30.05.2023).

O ATK,  BEER! GRVATERERE, BERZEF X0 51ES", Weibo,
https://weibo.com/1795839430/N1tDVKZt8, £ 5 [H, ,520 —#Z K", Weibo,
https://weibo.com/1741514817/N1qU0czJZ (dostep: 30.05.2023).

W EEmHE,, (..)RFE—E# A /E! (...)”, Weibo, 18.05.2023, https://weibo.com/1741514817/N199Fm3qs
(dostep: 27.05.2023).

150 5 T[4k, , O/ G/ 4 137 4 FHB! (...)”, Weibo, 08.05.2023,
https://weibo.com/1795839430/MFzSvhCKo (dostgp: 27.05.2023).
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postach, zdjeciu w tle, czy samej zaktadce ,,marka”. Firma jako liderow opinii wybiera osoby
znane szczegbdlnie wsrod milodych os6b — aktorow, piosenkarzy. Widaé to rowniez
w przeprowadzonej na Weibo kampanii Coca-Cola: Faces of the City, w ktérej promowana byta
nowa edycja puszek z wizerunkami miast. Na jej ambasadora wybrano piosenkarza Lu Hana,
ktéry nazywany jest przedstawicielem miodego pokolenia.

W tym samym czasie Starbucks nie skupia si¢ na promocji swoich lideréw opinii
w swoich mediach spolecznosciowych. W przeciwienstwie do Coca-Coli, na jego profilu
cigzko jest znalez¢ jakagkolwiek informacje o prowadzone; wspolpracy z jakimkolwiek
celebryta. Zamiast tego, Starbucks stara si¢ skupi¢ na udost¢pnianiu postow zwyktych
uzytkownikow, ktore oznaczyly go w poscie lub uzyly jego hasztagu. Dzieki temu zacheca
wiecej 0sob do stania si¢ naturalnym liderem opinii 1 podzielenia swoim zdaniem, w zamian za
przekazanie ich postow wigkszej liczbie odbiorcéw. Podczas gdy zaréwno Coca-Cola, jak
1 Starbucks korzystaja z live streamingu jako narzedzia promocji, to sie¢ kawiarni robi to

w zdecydowanie bardziej widoczny sposob, wspdlpracujac ze znanymi live streamerami.
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Z.akonczenie

Niniejsza praca pokazuje zréznicowanie rynku chinskich mediow spotecznosciowych,
wplyw digitalizacji spoteczenstwa na jego rozwdj, a takze mozliwosci, ktore oferuje on
w kwestii reklamowania produktow. Przeprowadzone studia przypadku wykazaty zaréwno
ktére serwisy spotecznosciowe sg najczesciej wybierane przez przedsigbiorstwa zagraniczne,
jak 1 wyodrebnily najbardziej popularne metody promocji. Zgodnie z nimi w celu
przeprowadzenia kampanii reklamowych firmy najchetniej korzystaja z Weibo 1 WeChata,
a takze zawierajg wspotprace z liderami opinii. Wykorzystanie konkretnych strategii rozni si¢
w zaleznosci od marki, celu, ktory chee osiagnac i1 grupy docelowej, do ktérej chece dotrzed.

Gtowny cel pracy, ktorym bylo przedstawienie rynku chinskich mediow
spotecznosciowych, zostat zrealizowany za pomoca analizy portali internetowych, literatury
dotyczacej omawianych zagadnien oraz wtasnych badan omawianych portali. Dodatkowo,
przeprowadzono studium przypadku dwoch firm zagranicznych dzialajagcych na rynku
chinskim 1 uzywajacych mediéw spolecznosciowych w celach promocyjnych. Poprzez
poréwnanie ich strategii reklamowych i1 zwrocenie uwagi na powtarzajace si¢ elementy,
wyciagnieto wnioski, ktore z metod promocji sg najczesciej stosowane. Zarowno Coca-Cola,
jak 1 Starbucks posiadaja profile oficjalne na WeChacie oraz korzystaja z funkcji Mini
Programow. Obie firmy widoczne sg rowniez na Weibo, gdzie wspotpracujg z liderami opinii.

Teza pracy, dotyczaca mozliwosci wykorzystania mediéw spotecznosciowych w celu
promocji produktu, zostata zweryfikowana poprzez analiz¢ dzialan promocyjnych
zagranicznych przedsigbiorstw na rynku chifiskim. Swiadczy o tym nie tylko sam fakt
podejmowania takich aktywnosci, ale rzeczywiste efekty, ktére przynosza. Podczas gdy firmy
rzadko upubliczniaja dane dotyczace sukcesu konkretnych kampanii, czasem sg one
nominowane do r6znych nagréd, czego przyktadem jest Coca-Cola: Faces of The City. Wnioski
o sukcesie dziatan promocyjnych mozna podejmowac rowniez na przyktadzie ogdlnej sytuacji
przedsigbiorstwa na danym rynku, o czym w tym przypadku §wiadczy odrodzenie Starbucksa
po pandemii koronawirusa.

Z racji na fakt, ze przedstawione informacje sa uniwersalne i nie dotycza wytacznie
badanych firm, lub tez tylko firm z podanego sektora, moga by¢ one przydatne dla innych
zagranicznych, w tym polskich, przedsigbiorstw.

Aktualno$§¢ tematu zwigzana jest z cigglym rozwojem rynku mediow

spoteczno$ciowych, a co za tym idzie koniecznoscig prowadzenia dalszych badan zagadnien z
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nim powigzanych. Pandemia koronawirusa przyczynita si¢ do powstania wielu nowych
mozliwo$ci zwigzanych z reklama w Internecie, mi¢dzy innymi live streamingu e-commerce,
a takze zmienila nastawienie spoteczenstwa wobec takich dziatan promocyjnych. Obecnie
trudno wyobrazi¢ sobie firme, ktora nie ma zadnej prezencji w mediach spotecznosciowych.
Podczas gdy WeChat i Weibo nadal sg platformami najczg$ciej wybieranymi przez zagraniczne
przedsigbiorstwa, ktore dziataja na chinskim rynku, to pojawiajg si¢ gltosy o wyparciu Weibo
przez inne, nowsze serwisy, np. Xiao Hong Shu. Sa to z pewnosciag zagadnienia warte dalszego
zglebiania, szczeg6lnie biorgc pod uwage wcigz niewielka ilos¢ literatury naukowej na ten

temat.
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Pe3iome

Hacrosmass numiomHas pobota Ha creneHb OakajaBpa BIMCHIBA€TCS B PAMKHU
COBPEMEHHBIX MCCIEI0BAaHUM B 00JACTHM MHTEpHET-MapkeTuHra. OHa IMOCBSIIEHA BOIPOCY
MPOABMIKEHHUS ITPOYKTOB B KUTAMCKUX COIIMAJIBHBIX CETSIX.

AKTyaJIbHOCTh TEMbI PaOOThI ONpEAEAETCS TEM, YTO B HACTOALIEE BPEMsI TEXHOJIOTHS
CTPEMUTENBHO pa3BHUBaeTcs, a VHTepHeT mpeasaraer HOBbIE BO3MOXHOCTH. Bc€ Oosbiie
n Oonbllle KOMIIAHWH pelIaeT MpOJBUIATh CBOIO JIEATENBHOCTh OHJIAH, OCOOEHHO
B COI[MAJIBHBIX CETAX. KUTANCKHUI PBIHOK COLICETEN 3HAUUTENBHO OTIMYAETCA OT 3aIaIHOrO,
YTO JEJaeT €ro MHTEPECHBIM s MpeAlpuHUMATeie, HO OJHOBPEMEHHO OH MOXET CTaTh
MPEMSTCTBUEM MPH OPraHU3alMN PEKIAMHBIX KaMIIaHUH.

ImaBHOM wnenpl0 HacTosiield paboThl SBISETCS TPEACTABICHHE pPbIHKA KHUTaHCKUX
coucereil. OcHOBHas 3ajaya — J0Ka3aTh, YTO WHOCTPaHHbIE KOMIIAHUHM MOTYT I0JIb30BaThCs
KUTaWCKUMH COLICETSIMH B TMPOJABIKEHUH CBOUX MPOIYKTOB. OOBEKTOM HCCIEIOBaHUS
ABJIAETCS. KUTAUCKUM WHTEPHET-MAPKETHHI Ha NPHUMEpPE IMOMYJSIPHBIX KHUTAaHCKHX COLCETH
Weibo n WeChat, B kauecTBe mpeaMeTa BhIOpaHa peKJIaMHasl EATEIbHOCTh Ha KUTAaHCKOM
peiake kommanuii Coca-Cola u Starbucks.

B pabore HCTIONB3YETCs METOJ aHanusa JIUTEPaTYpHI, CBSI3aHHOU
Cc uHTepHeT-MapkeTMHroM B Kwutae, mnpoduieldi B colMadbHBIX CETAX U KOHTEHTA,
OITyOJIMKOBaHHOTO KOHKPETHBIMU OpeH1aMu.

Hacrosimas aumnmomnast pabota COCTOUT U3 BBEICHHUS, TPEX IIaB, BKIIOYAIOIINX 110 TPH
paszzena, 3aKJIIOYEHHs, Pe3IOME Ha PYCCKOM U KUTACKOM s3bIKax, Oubnuorpaduu, nepeuns
TAOJIUIL U CXEM.

B nepBoii maBe paccMaTpUBarOTCA TEOPETUUECKUE ACIEKThl UHTEPHET-MAapKETUHIa, B
TOM 4YHUCJI€ BBIOOP MPaBUIBHOW 1EJIEBOW TPyMHNbl W BaXXKHOCTh COIMAILHOTO KaluTama.
B nanbHeimiell ee uYacTM OCHOBHOE BHHMMAaHHE YAENsSeTCsS Mpoleccy UU(POBU3AIUU
KHUTaKiCKOro OOIIECTBA, POJIM COLICETEH B )KM3HU OOBIYHOTO KUTANIIA, a TAK)KE IAeTCsl OMUCAHUE
KUTACKOTO pPhIHKA COLMAIbHBIX CETEH.

Bropas m1aBa mocssiieHa BOIpoCy caMbIX HNOMYJApHBIX colceTeid B Kutae — Weibo u
WeChat. Ananusupyercs MX cnenuM@uka, pasinuuus M CXOACTBA MEXIY HHUMH, a TaKxke
MPEJCTaBICHbl MHCTPYMEHTHI NPOJBIKEHMsI, JOCTYNHble Ha oboux caiitax. OOpamaercs

BHUMAHHCEC HA paCTyIIYIO MOIMYIIPHOCTD IPAMBIX Tpch.]'IfII.[PII’I " BCAYIIUX UX JINACPOB MHCHUA.
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B mocnenHeill miaBe MpeACTaBICHO TEMAaTHYECKOE MCCIEIOBaHUE, OCHOBAaHHOE Ha
pexnamuaon nesitenbHOocTH Coca-Cola m Starbucks B Kwurae. B wactHOCTH, OmucaHb
00CTOSATENbCTBA BBIXOJA ITHX OpEHJOB HAa KUTAMCKUN DPHIHOK, UX PEKJIAMHBIE KaMIIaHHH,
nponsuraembie Ha Weibo m WeChat, a Takke COTPYIHHYECTBO C JUAEPAMHU MHEHUM.
[TpuBOIATCS CXONCTBA U PA3ITUYMS UX PEKJIAMHBIX CTPATEr Hid.

[TocraBnenHas 3a1ada, Kacaromasicsi BO3MOXHOCTH MCIOIB30BAaHMs COIMAIBHBIX CETEH
JUIL TIPOJIBMIKCHHUSI TPOIMYKTa, ObUIa pemieHa MyTéM aHaJM3a PEeKIAMHOW JAeATEIbHOCTH
MHOCTPAHHBIX MNPEANpPUATHI Ha KWUTAWCKOM pblHKe. Ha OCHOBaHMM IIPUBENEHHOTO
WCCIICZIOBAaHUS MOXXHO BBIJCNTUTh HamOoJiee pacpOCTPaHEHHBIE METOIBI POIBHKECHUS,
npumensiemble Coca-Cola, n Starbucks. OGe koMmanum uMerT oduuMaIbHBIE MNPOPHIN
WeChat, ucnonbs3ytoT MUHU-TTPOTpaMMBI, a Takke BUIHBI Ha Weibo, rie paboTaroT ¢ muaepamMu
MHEHU.

B cBs3m ¢ Tem, yTO mpexacTaBieHHas WHGOpPMANUsS SBISIETCS YHUBEPCATbHOM W HE
KacaeTcs TOJBKO PAaCCMOTPEHHBIX KOMIIAHWH WM OPEHIIOB M3 JaHHOTO CEKTOpa, OHA MOXKET

OLIThH IOJIE3HA JJIA APpYTUuX MHOCTPAHHBIX KOMHaHI/Iﬁ, B TOM YHCIJIC ITIOJIbCKHUX.
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OSWIADCZENIE

Oswiadczam, ze przedlozona praca dyplomowa zostala przygotowana przeze mmie
-samodzielnie, nie narusza praw aultorskich, interesow prawnych i materialnych innych osob
oraz ze wykorzysianie materialow wytworzonych przez generafywne narzgdzia sztucznej

inteligencji odbylo si¢ w zakresie uzgodnionym z promotorem.

Wyrazam zgode /-nie-wyrazamzgedy* na udostepnienie osobom zainteresowanym mojej pracy
dyplomowej dla celéw naukowo-badawczych.
Zgoda na udostepnienie pracy dyplomowej nie oznacza wyrazenia zgody na kopiowanie pracy

dyplomowej w catosci lub w czesci.

data wiasnoreczny podpis

*Niepotrzebne skreslic.



