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STRESZCZENIE

Media spoteczno$ciowe znalazty zastosowanie takze w Swiecie biznesu, stajgc
si¢ jednym z efektywniejszych kanaléw komunikacji marketingowej. W dobie cyfryza-
cji i wszechobecnej wirtualizacji kontaktow migdzyludzkich portale takie jak Facebook,
Twitter, GoldenLine czy YouTube z powodzeniem posrednicza w interakcji firmy z klientem.

Artykut ma na celu wskazanie, jak czesto media spoteczno$ciowe wykorzystywane
sa w komunikacji marketingowej, jak rowniez przedstawienie form owej aktywnosSci oraz
plynacych z niej korzysci. W koncowej czesci artykutu omdéwiono, jak w praktyce wyglada
aktywno$¢ firm na portalach spotecznosciowych pod katem wykorzystania ich do promo-
wania marki, produktu i ustug na przyktadzie Lenovo Polska.

Stowa kluczowe: marketing, komunikacja, media spotecznosciowe, biznes

Wprowadzenie

Media spotecznos$ciowe wciaz rozwijaja si¢, dajac uzytkownikom coraz to
nowe mozliwosci. Facebook powstat w 2004 roku, 2 lata p6zniej portal mikroblo-
gowy Twitter, a w Polsce pojawita si¢ Nasza Klasa (obecnie nk.pl). W ciagu paru lat
serwisy spotecznosciowe przyciggnely setki milionow internautow, wzbudzajac tym
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samym coraz wicksze zainteresowanie specjalistow od marketingu i sprzedazy. Jak
efektywne moga by¢ dzialania na portalach spotecznosciowych? Autorzy raportu
z 2015 roku Social media marketing report przekonuja, ze sg to dzialania, ktdre nie
pozostaja bez znaczenia dla promocji i dziatan sprzedazowych marek. Analizowane
w raporcie dane oparte sg na odpowiedziach blisko 4000 respondentow z catego
$wiata, ktorzy zostali poproszeni o oceng skutecznos$ci akcji spotecznosciowych pro-
wadzonych w Internecie.

Media spoteczne tworza pewnego rodzaju przestrzen, w ktorej wiadomosci,
zdjecia, wideo 1 inne materialty multimedialne udostgpniane sg cztonkom spotecz-
nosci za pomoca narzedzi zaimplementowanych na danej witrynie (Evans, 2008,
s. 32). Z roku na rok przybywa uzytkownikoéw dynamicznie rozwijajacego si¢ medium,
jakim jest Internet. Jedng z wielu korzysci, jaka daje Internet, jest to, iz mozna wiele
zaoszczedzi¢ na dzialaniach, rowniez marketingowych, pod warunkiem, ze zna si¢
mechanizmy to umozliwiajgce. Juz nie trzeba wydawac zawrotnych sum na kampa-
nie, jak w przypadku tradycyjnych kanatow komunikacji, do ktérych zaliczy¢ mozna
radio i telewizjg. Przedsiebiorstwa, stojac w obliczu zmian, ktoére przynosza nowe
media, muszg zorientowa¢ swoje dzialania na identyfikacj¢ mozliwosci, jakie daja
nowe technologie, oraz na analize procesu komunikacji marketingowej, zar6wno po
stronie innych przedsigbiorstw, jak i konsumentow. Artykut ma na celu wskazanie,
jak czgsto media spotecznosciowe wykorzystywane sa w komunikacji marketingowe;,
jaka forme przyjmuje ta aktywnos¢ oraz jakie ptyna z niej korzysci.

1. Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w procesie komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw

Rozwoj technologii okre$lanej mianem Web 2.0 umozliwit taczenie si¢ roznych
spotecznosci z catego $§wiata, zrzeszajacych sie wokot wspdlnych zainteresowan,
tematow czy tez dazacych do wspdlnego, okreslonego celu. Status tychze osob nie
jest okreslony, sa to osoby w réznym wieku i rdznej ptci, o roznych zainteresowa-
niach i r6znym stopniu wyksztalcenia, a przede wszystkim — co tutaj istotne — sg
to zarowno konsumenci, jak i podmioty oferujace ustugi i towary, czyli przedsie-
biorcy. Durry (2008, s. 274-277) wyjasnia, ze marketing w tradycyjnych mediach
skupiat si¢ gldownie na dostarczeniu przekazu do konkretnej grupy docelowej. Dzi$
przekaz ma trafia¢ do kilku grup odbiorcow, ktore nierzadko tgcza pewnego rodzaju
relacje. Zatem marketing nie jest juz tylko jednowymiarowy, ale stat si¢ procesem
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wielowymiarowym, angazujagcym w swe dzialania zarowno marke, jak i odbiorcow.
Dla przedsigbiorcéw media spoleczno$ciowe sa nadal niezgtebionym kanatem ko-
munikacji, dzigki ktéremu wychodza oni ze sg dziatalno$cig ,,na zewnatrz”. Zatem
z pelnym przekonaniem mozna uznac, iz media spolecznos$ciowe majg strategiczne
znaczenie dla przedsigbiorstw z punktu widzenia komunikacji, a przede wszystkim
komunikacji marketingowe;j.

Technologie Web 2.0 cechuja si¢ otwartos$cig — nie wymagaja zaawansowanych
umiejetnosci do opracowywania i zamieszczania tresci w sieci, co zdecydowanie
zapewnia $rodowisko przyjazne dla przeptywu komunikatow. Media spoteczne sg
tanim sposobem na promowanie przedsigbiorstwa w sieci. W przeciwienstwie do
wszelkiego rodzaju kampanii reklamowych czy innych zabiegéw marketingowych
reklama na np. Facebooku jest efektywna, a przy tym tania. Zabieg polega na usta-
leniu budzetu, jaki jesteSmy w stanie przeznaczy¢ na wyswietlanie naszej firmy na
portalu, dodatkowo mozliwe jest ustalenie limitu wydatkow na cel reklamowy. Opcja
ta pozwala ustali¢ ogolny limit wydatkow dla catego konta reklamowego. Menadzer
ma mozliwos¢ cigglego monitorowania wydatkow, jak rowniez obserwacji efektow
tychze zabiegow reklamowych Facebook.

Ciekawym zabiegiem mozliwym dzigki wykorzystaniu mediow spoteczno-
sciowych jest crowdsourcing.! Powszechne jest zapoznawanie si¢ z opiniami innych
uzytkownikow przed dokonaniem zakupu badz z opiniami samego przedsigbiorstwa.
Jest to istotna wiedza, pochodzaca od osob, ktore sg obiektywne i moga wypowie-
dzie¢ si¢ na dany temat przy zachowaniu catkowitej bezstronnosci. Z psychologicz-
nego punktu widzenia tego typu zabieg jest zasadniczo bardziej przekonujacy niz
reklama nadawana w radio czy telewizji, gdyz to wlasnie uzytkownicy prezentuja
swoje postawy w stosunku do danego problemu, majac juz pewnego rodzaju do-
$wiadczenie w zakresie danego tematu.

Przedsigbiorstwa, decydujac si¢ na zintensyfikowanie dziatan na portalach spo-
lecznosciowych, powinny obra¢ okreslona strategie, by dzialania te byly optymal-
ne. Pierwszym krokiem — podobnie jak w okresleniu strategii marketingowej — jest
sprecyzowanie odbiorcy, a w przypadku mediéw spotecznosciowych sprecyzowa-
nie grupy odbiorcdéw, w ramach ktorej chee si¢ zaistnieé. Jest to zasadniczy punkt,
poniewaz dzialania te pozwalajg na identyfikacje nadawcy komunikatu — przedsig-
biorstwa z jego odbiorcg — konsumentem, ewentualnie w odwrotnej konfiguracji.

! Istota crowdsourcingu polega na przeniesieniu roznych zadan do wykonania przez przedsig-

biorstwo do Internetu i wykorzystaniu inteligencji 0sob (spotecznosci) w Internecie do ich realizacji
(Boluminski, Karlin, Néitscher, 2009, s. 24-25).
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Wazna jest identyfikacja wartosci reprezentowanych przez dane przedsigbiorstwo
i spolecznosci internetowe, ktore ujawniajg si¢ podczas prowadzenia dyskusji na
platformach w Internecie. Dzigki temu przedsi¢biorstwa staja si¢ uczestnikami forow
dyskusyjnych poszczegolnych grup, majac jednoczesnie mozliwos¢ szybkiej reakcji
na dany problem. Zrozumiate jest, ze jezeli postawy wobec przedsi¢biorstwa sg przy-
chylne, nie jest ono zmuszane do jakichkolwiek interwencji. Jesli natomiast komen-
tarze sa niekorzystne, przedsi¢biorstwo powinno obrac¢ strategi¢ defensywna i wejsé¢
w interakcje z uzytkownikami. Interakcja z uzytkownikiem jest waznym i bardzo
trudnym krokiem. Priorytetem jest tutaj postawa otwarta w stosunku do krytyki
oraz zachowanie szacunku dla konsumenta. Strategiczne znaczenie dla podniesie-
nia efektywnos$ci firmy na portalu ma oczywiscie identyfikacja tych spotecznosci,
ktore moga odegrac znaczaca rolg z perspektywy realizacji celow przedsigbiorstwa,
a nastepnie sprawdzenie uktadu strukturalnego oraz hierarchii panujacej w danej
spotecznosci, a przy tym sposobu jej funkcjonowania. Konieczne jest, by rozpoczaé
dziatania w ramach danej spoleczno$ci, wykonujac powyzsze kroki. Tylko wtedy
dany podmiot ma wystarczajace informacje, pozwalajace na to, by stac si¢ cztonkiem
grupy i identyfikowaé si¢ z nig. Podmioty dziatajace na rynku majg do dyspozyciji
szeroki wybor portali, ktore umozliwiajg komunikacje marketingowa. Przyktadem
moga by¢ blogi, gdzie mozliwe jest zamieszczanie filméw wideo (tzw. branded
video), takie jak YouTube. Innym rodzajem portali sg wirtualne encyklopedie, jak
Wikipedia. Firma moze takze tworzy¢ swoje wirtualne filie i produkty w wirtu-
alnym $wiecie, np. w grze Second Life. Second Life zostalo wdrozone chociazby
przez firme Adidas, ktéra umiescita w niej wlasny punkt sprzedazowy, oferujgc buty
sportowe sprzedawane za wirtualng walute — linden. Bardzo ciekawym zabiegiem
bylo zamieszczenie w grze linka, ktory taczyt uzytkownikéw z firmowym sklepem
internetowym, gdzie mozliwe bylo zakupienie butéw wyzej wymienionej marki
(Stanoevska-Slabeva, 2012, s. 223-234). Przestrzen wirtualna bogata jest w platfor-
my, gdzie mozliwe jest aktywne uczestniczenie w dyskusjach, umieszenie komen-
tarzy, opinii, filméw czy zdje¢. Mimo iz ich strona techniczna czy szata graficzna
sg rozne, wszystkie te media maja jeden gléwny cel — szeroko pojegta komunikacje
(tab. 1).
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Tabela 1. Narzedzia mediow spotecznosciowych i ich przeznaczenie

Narzedzie Cel, przeznaczenie

— podniesienie jakos$ci i sprawnosci obstugi klienta
Chat roomy — stworzenie poczucia wspolnoty
— zbieranie opinii klientow

— wywotanie rekomendacji z ust do ust
Blogi — budowanie relacji
— zwigkszanie lojalnosci

YouTube — rozpowszechnianie filméw wideo
— reklama
Facebook — budowanie spotecznosci

— che¢ dotarcia do okreslonej grupy odbiorcow

— laczenie si¢ ze spoteczno$ciami profesjonalistow z danej

LinkedIn L.
dziedziny
. — zaangazowanie klienta
Twitter .
— propagowanie rozmowy
— wzrost wspolpracy i zaangazowania
GoogleWave poipracy &

— crowdsourcing

— zwigkszanie lokalne;j i telefonicznej lojalnosci

Four Square . . . o
— zwigkszanie zaangazowania sieci

Zrédto: opracowanie na podstawie Castronovo, Huang (2012).

Inng mozliwos$cia jest stworzenie przez przedsigbiorstwo wtasnej spoteczno-
$ci, ktora mozna wykorzysta¢ do osiggniecia zamierzonych celéw. W tym przy-
padku wskazane jest, aby firmy dysponowaty ogromnymi zasobami wiedzy i do-
$wiadczenia, nabytego najlepiej przy okazji aktywnosci w innych grupach. Dobrym
przyktadem tego rodzaju dziatalnos$ci sa blogi korporacyjne stuzace roznym celom
marketingowym oraz korporacyjnym (np. service blogs, company blogs, customer-
-relationship blogs). Dodatkowo firmy mogg réwniez tworzy¢ tzw. wikis (np. service
wikis, support wikis, product wikis), platformy stuzace wspdlnemu tworzeniu tresci.
Za odpowiedni przyktad moze tu postuzy¢ migipedia, czyli platforma nalezaca do
Migros — jednej z najwiekszych szwajcarskich firm handlowych. Blog poswigcony
jest firmie oraz oferowanym przez nig produktom i wspottworzony jest przez klien-
tow (Fuchs, 2000, s. 4). Kolejnym przyktadem sa media sharing. W tym przypadku
klienci przedsigbiorstw mogg zamieszczac filmy lub zdjecia wigzace si¢ z zakupiony-
mi w danym przedsigbiorstwie produktami (sklepy sportowe w okresie wakacyjnym
organizuja czesto na tego typu platformach konkursy zdj¢¢ lub filméw dla swoich
klientow, ktorzy zakupili w nich sprzet sportowy 1 wykorzystywali go aktywnie
w czasie na wakacji).
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Spotecznosci internetowe stanowig cenny kanat komunikacyjny, ktory utatwia
firmom wyjs$cie naprzeciw klientom, a ponadto umozliwia wejscie w bezposrednia
interakcj¢ z nimi. Stanowig one wazng czgs$¢ swiata wspotczesnych konsumentow,
dlatego tez powinny by¢ brane pod uwage w dziataniach marketingowych, w tym
z zakresu komunikacji marketingowej przedsicbiorstw handlu detalicznego. Bardzo
waznym jest przy tym posiadanie odpowiedniej wiedzy, a co najwazniejsze swoistej
kreatywnosci, co pozwoli na rozpoznanie marki w internetowym chaosie. Media
spolecznosciowe daja podmiotom dziatajgcym na rynku duze szanse i nieznane do tej
pory mozliwo$ci docierania do adresatow i prowadzenia z nimi dialogu (Migipedia).

2.  Aktywnos¢ Lenovo Polska w mediach spotecznosciowych

Przyktad ciekawego i kompleksowego wykorzystania medidow spotecznos$cio-
wych w celach marketingowych oraz wizerunkowych data firma informatyczna
Lenovo Polska. Firma ta zajmuje si¢ dystrybucja sprzetu komputerowego takiego
jak: notebooki, netbooki, komputery stacjonarne i akcesoria komputerowe. Lenovo
Polska jest bardzo aktywne na wielu portalach spotecznosciowych, do ktorych
mozna zaliczy¢ przede wszystkim przodujacego w ostatnich czasach Facebooka,
nieustepujacego mu Twittera, a takze portale branzowe takie jak Goldenline. Firma
Lenovo prowadzi liczne blogi oraz jest aktywna — co ciekawe — na YouTube. Nie
jest przypadkiem, ze Lenovo Polska wybralo wlasnie media spotecznosciowe jako
kluczowg forme komunikacji z klientem.

W informacji prasowej Najwiekszy fanpage technologiczny na polskim
Facebooku — w 77 dni do sukcesu. Success story Lenovo Polska, dystrybuowanej
w sierpniu 2010 roku, firma ttumaczy, ze wybrata serwis Facebook, poniewaz ,,daje
on najciekawsze mozliwos$ci dotarcia do uzytkownikow, nawigzania z nimi kontaktu
i dialogu oraz zatrzymania ich na dtuzej na przyktad poprzez aplikacje czy konkursy.
Dysponuje takze panelem reklamowym pozwalajagcym na bardzo doktadne targeto-
wanie kreacji”.

Firma przy wsparciu agencji reklamowej wyspecjalizowanej w dziataniach
w mediach spotecznosciowych stworzyta dtugofalowa strategie obecnosci na serwi-
sie Facebook oraz plan dziatania majacego na celu przyciagniecie obecnych i poten-
cjalnych klientéw firmy na fanpage Lenovo Polska oraz ich emocjonalne zaangazo-
wanie. 15 kwietnia 2010 roku firma uruchomita swoj fanpage.
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Wizja tego portalu bylo zachowanie cigglego dialogu z odbiorca, potencjalnym
klientem. Osobom ,,lubigcym” Lenovo Polska prezentowane sg przystgpne tresci,
aktualizowane codziennie, pisane przystepnym, prostym jezykiem. Czesta praktyka
jest oglaszanie konkursow na firmowym Facebooku. Ma to na celu zaangazowanie
odbiorcy w zabawe wydtuzajaca czas kontaktu z markg.

Firma w umiejgtny sposob taczyta zabawe z budowaniem $wiadomos$ci marki
i pozyskiwaniem fanow. Doskonalym dowodem na to byta aplikacja ,,Komiks”, ktora
uruchomiono, by u§wiadomi¢ uzytkownikom, ze laptopy Lenovo wywodzg si¢ od
firmy IBM.

Obecnie na profilu Lenovo obecni i potencjalni klienci firmy radza si¢ przed-
stawicieli firmy oraz innych fanow w sprawach zwigzanych z zakupem i awariami
sprzgtu. Dziela si¢ zarowno pozytywnymi, jak i negatywnymi do§wiadczeniami
zwigzanymi ze sprz¢tem komputerowym, szczeg6élnie marki Lenovo. Firma wy-
korzystuje tez profil do przedstawiania si¢ w roli eksperta, prezentujac materiaty
poradnikowe i publikujac sg ciekawostki ze Swiata nowoczesnych technologii.

Bardzo wazne jest zwrocenie uwagi na zamieszczone na stronie odnosniki
do wszystkich aktywnos$ci firmy w mediach spotecznosciowych — na Twitterze,
Facebooku, YouTube oraz blogach korporacyjnych. Na serwisie Twitter firma pro-
wadzi staty dialog z obecnymi i potencjalnymi klientami, ktérzy wykorzystuja ten
kanat do szybkiej komunikacji z firma w r6znych celach — zapytan o kwestie tech-
niczne, uzyskania porady, chwalenia si¢ zakupem nowego sprzgtu itp.

Co ciekawe, Lenovo istnieje rowniez na YouTube. Jej dziatania na tym serwisie
opierajg si¢ gldwnie na wyswietlaniu ro6znych materiatéw wideo zwigzanych z firma
i ogodlnie branzg IT. Lenovo zamieszcza tam m.in. nowe i stare reklamy produktow
Lenovo, wideoblogi pracownikéw firmy, na ktoérych opowiadajg oni o nowych pro-
duktach, o tym jak wygladata praca nad nimi, o firmie i jej funkcjonowaniu, nie
brakuje tez wideoporad, np. co zrobi¢, kiedy zalejemy nasz komputer jakims ptynem.

Blogi réwniez zostaly wykorzystane w strategii komunikacji marketingowej
firmy Lenovo z klientem. Sg one pogrupowane tematycznie. Tym obszarem zajmuja
si¢ rowniez pracownicy, wspotpracownicy i przede wszystkim eksperci firmy
Lenovo. Mozna tam np. znalez¢ eksperckie teksty na tematy luzno zwigzane z pro-
duktami firmy, nowoczesnymi technologiami i firmg. Uwadze nie uchodzi jakze
no$ny temat, szczeg6lnie w dziedzinie IT, czyli problematyka innowacji. Teksty
utrzymane sg w luznej stylistyce, nierzadko z Zzartobliwymi tytutami i grafikami.
Bardzo pomocny zabieg, czyli linki wewnetrzne, sktaniaja do poglebiania wiedzy
na dany temat.
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Obecnos¢ marek na Facebooku czy Twitterze to w wigkszosci przypadkow in-
tegralna czg$¢ petnej strategii marketingowe;j, co potwierdzaja odpowiedzi udzielone
przez respondentow — potwierdza to az 84% z nich?. Nizej przedstawiono wyniki
ankiety (rys. 1), w ktorej zadaniem ankietowanych bylo okreslenie, czy obecnos¢ ich
firm w przestrzeni wirtualnej, tj. w mediach spoteczno$ciowych, jest czescig stra-
tegii marketingowej. Zdecydowana wigkszo$¢ reprezentantow danych podmiotow
uznata, ze owszem, obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych jest elementem strategii
komunikacji marketingowej. Jedynie 1% nie wdraza tego typu aktywnosci w swoim
przedsigbiorstwie.

Rysunek 1. Czy obecnos¢ w mediach spotecznosciowych
jest elementem strategii marketingowej przedsigbiorstwa?

Zdecydowanie
nie
1%

Nie mam zdania
7%

Zrodto: Stelzner (2015, s. 7).

2 Raport 2015 Social Media marketing report przygotowany zostat przez Social Media Exa-

miner. Analizowane w raporcie dane oparte sa na odpowiedziach blisko 4000 respondentoéw z catego
$wiata, ktorzy zostali poproszeni o oceng skutecznosci akcji spotecznosciowych prowadzonych w In-
ternecie.
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Cho¢ media spotecznosciowe na state wkroczyty w biznesowa codziennosc,
wiele jest narzedzi z nimi zwigzanych, ktorych firmy nie zdecydowaly si¢ jeszcze
wdrozy¢ i zawrze¢ w swojej strategii komunikacji marketingowe;j, ale tez istnieja
podmioty, ktore nie wykazuja tego typu aktywnos$ci. Badanie jednak pokazuje, ze
warto poswiecac czas i srodki na dziatania w social media, majg one bowiem realny
wplyw na efektywnos$¢ i realizacje kluczowych celéw organizacji.

Podsumowanie

Komunikacj¢ firmy z klientem znaczaco zmienilo pojawienie si¢ mediéw spo-
leczno$ciowych. Potencjal tego rodzaju medium przyczynit si¢ do powstania nowego
paradygmatu komunikacyjnego, ktory jest oparty na informacji internetowej tworzo-
nej, rozprzestrzenianej i wykorzystanej przez konsumentéw do wzajemnej edukacji
o produktach, markach i ustugach. Media spotecznosciowe statly si¢ gtéwnym czyn-
nikiem wplywajacym na przeobrazenie zachowan konsumentow, w tym na ich $wia-
domo$¢, sposob pozyskania informacji, opinie, postawy, zachowania zakupowe, jak
rowniez pozakupowa komunikacj¢ i oceng. Ten nowy paradygmat komunikacyjny
umozliwia tez menedzerom marketingu rozpoznanie i wykorzystanie w swych dzia-
laniach przekazow realizowanych przez klientow korzystajacych z internetowe;j sfery
spolecznej. W miar¢ narastania przekonania o potrzebie wlaczenia medidow spo-
lecznosciowych w zintegrowang komunikacje marketingowa firmy decydujg si¢ na
obecno$¢ na platformach marketingowych takich jak Facebook, Twitter i LinkedIn,
aby uczestniczy¢ w tworzeniu tresci i dzieleniu si¢ informacjami z konsumentami.
Aby osiagna¢ sukces, konieczne staje si¢ wykorzystanie ekspertow w dziedzinie
marketingu spoteczno$ciowego, poniewaz niewystarczajaca analiza i przedwcze-
sne dzialania mogg by¢ destruktywne w skutkach. Firma powinna wigc tworzy¢
bazg technologiczna, umiejetnie zarzadzang, aby ulatwi¢ zaréwno organizacji, jak
i klientom rozwoj interakcji oraz tworzenie i udostepnianie materiatow w Internecie.
Wyzwaniem dla wspotczesnych przedsigbiorstw i innych organizacji jest tworzenie
modeli biznesowych opartych na mediach spotecznosciowych.
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JusTYNA KAZMIERCZAK
FORMY AKTYWNOSCI SFERY BIZNESU W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ Z WYKORZYSTANIEM MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH NA PRZYKEADZIE LENOVO POLSKA

THE ACTIVITY OF COMPANIES ON SOCIAL NETWORKS
IN TERMS OF THEIR USE TO PROMOTE YOUR BRAND, PRODUCT,
SERVICES ON THE EXAMPLE OF LENOVO POLAND

Abstract

Social media have also found applications in the business world, becoming one of the
more effective channels of marketing communications. In the era of digitalization and vir-
tualization ubiquitous contacts, portals such as Facebook, Tweeter, or Goldenline, as well as
YouTube successfully mediate the interaction with the client company.

Article aims to identify the place of social media in marketing communications. Next is
presented a definition of social media, their types and functions. The final part of the article
presents data relating to the activity of companies on social networks in terms of their use to
promote your brand, product, services on the example of Lenovo Poland.

Keywords: marketing, communication, social media, business
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