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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono mozliwosci kreowania wizerunku marki w mediach spo-
teczno$ciowych. Omdwiono wybrane metody komunikacji marketingowej oferowane przez
media spotecznosciowe, wykorzystywane przez firmy do budowania i wzmacniania wize-
runku marki. W artykule dokonano przegladu literatury obcojezycznej, wzbogaconej o pol-
skie opracowania z zakresu teorii zarzadzania marka i marketingu oraz analiz¢ tresci stron
portali spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: social media, marka, komunikacja marketingowa, wirtualne spotecznosci
marek

Wprowadzenie

W obliczu rozwoju Internetu, przedsigbiorstwa coraz czgsciej poszukuja no-
wych metod zarzadzania marka w wirtualnej rzeczywisto$ci, zwlaszcza w obszarze
komunikacji marketingowej. Menadzerowie marek dostrzegaja ogromny potencjat
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mediéw spoteczno$ciowych. Obecnos¢ w social media daje bowiem szans¢ na wy-
korzystanie zard6wno tradycyjnych, jak i nowoczesnych form promocji.

Glownym celem referatu jest przedstawienie mozliwosci kreowania wize-
runku marki w mediach spolecznosciowych. Omowiono wybrane metody komu-
nikacji marketingowej oferowane przez media spotecznos$ciowe, wykorzystywane
przez firmy do budowania i wzmacniania wizerunku marki. Cel zostat zrealizowany
w oparciu o studia literatury obcojezycznej, wzbogaconej o polskie opracowania
z zakresu teorii zarzadzania marka i marketingu oraz analiz¢ tresci stron portali
spotecznosciowych.

1. Rozwdj Internetu i mediéw spotecznosciowych

Rozwdj social media jest dzis mozliwy przede wszystkim dzigki intensywnej
ekspansji Internetu — miedzynarodowej sieci pozwalajacej na transmisje danych
i taczacej komputery oraz inne urzgdzenia elektroniczne. Zgodnie z koncepcjg Web
2.0., globalna sie¢ rozwija si¢ dzi$ dzigki interaktywnej komunikacji, a nacisk poto-
zony jest na udziat kazdego z uzytkownikow w budowaniu Internetu. Od poczatku
lat dziewigcdziesiatych XX wieku popularnos¢ Internetu rosta lawinowo. W 1993
roku internauci stanowili okoto 1% populacji catego $wiata, w 2003 roku juz 12,5%,
aw roku 2013 —38%. W 2016 roku ponad 46% ludzi na §wiecie korzystato z global-
nej sieci, ktora liczy prawie 3,5 mld internautéw (Internet Live Stats, 2016)".

Bezposrednim efektem wykorzystania zatozen Web 2.0. jest rozw6j mediow
spolecznosciowych (social media). Wedtug Kaznowskiego (2016) social media to
»Spoteczne srodki przekazu podlegajace spotecznej kontroli, ktére moga by¢ wyko-
rzystywane na dowolng skale, zawierajace zarowno tres¢ przekazu, jak i mozliwe
punkty widzenia odnoszace si¢ do informacji”. Z kolei Kaplan i Haenlein (2010)
definiuja social media jako ,,grupe internetowych aplikacji, opartych na ideologicz-
nych i technologicznych fundamentach Web 2.0, pozwalajacych na tworzenie i wy-
miang tresci pochodzacych od uzytkownikéw”. Mianem social media mozna zatem
okresli¢ portale internetowe, ktorych gtéwnym przeznaczeniem jest umozliwienie
interakcji pomiedzy ich uzytkownikami. Istnieje wiele klasyfikacji mediéw spotecz-

' Agencja ITU, zajmujaca si¢ zbieraniem danych o sieci, uznaje za uzytkownika Internetu oso-
be, ktora ma dostep do Internetu w miejscu swojego zamieszkania za posrednictwem co najmniej jed-
nego rodzaju tacza (ITU, 2009).
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nosciowych. Zgodnie z podziatem zaproponowanym przez Kotlera i Kellera (2013)
mozna wyrdzni¢ trzy glowne platformy mediow spotecznos$ciowych:

— spotecznosci i fora internetowe — charakteryzujace si¢ roznorodnoscia form
i rozmiarow, zaktadane i sponsorowane zarowno przez firmy, jak i konsu-
mentoéw, ktérzy nie majg powigzan z zadng organizacjg; opieraja si¢ na dwu-
kierunkowym przeptywie tre$ci zwigzanych z indywidualnymi i grupowymi
formami aktywnosci, aczacymi cztonkdéw spotecznosci,

— blogi — majace charakter aktualizowanych dziennikow zamieszczanych
w Internecie; moga by¢ wykorzystywane do przekazywania informacji i opi-
nii o produktach, markach i firmach, co umozliwia monitorowanie komuni-
katow zarowno przez firmy, jak i konsumentow,

— portale spoteczno$ciowe — sluzgce nawigzywaniu kontaktow i wymianie tre-
sci migdzy uzytkownikami; sg wykorzystywane przez firmy nie tylko do prze-
kazywania informacji, ale takze do budowania relacji z konsumentami.

Najpopularniejsza witryng w sieci, wedtug $redniej dziennej ilosci odwiedzin
oraz miesi¢cznej ilosci odston, jest obecnie anglojezyczna wersja internetowej prze-
gladarki Google.com (Alexa, 2016). Drugie i trzecie miejsce w rankingu zajmuja
przedstawiciele mediow spotecznosciowych: stuzacy do przesytania i odtwarzania
materiatow wideo Youtube oraz portal spotecznosciowy Facebook, liczacy obecnie
1,75 mld uzytkownikow.

Sukces medidow spotecznosciowych polega migdzy innymi na umozliwieniu
jednostce bycia cztonkiem pewnej grupy, z ktorg dzieli wspdlne wartosci, normy i za-
interesowania (Gangadharbhatla, 2008). Dziatanie to doskonale wpisuje si¢ w teori¢
poczucia wspoélnoty, opisywana przez Sarasona (1974, 1986) oraz McMillana i Cha-
visa (1986) w latach 70. i 80. XX wieku. Cho¢ od spotecznosci w ich rozumieniu,
spotecznosci internetowe odrozniajg si¢ brakiem fizycznego kontaktu, to tworzace
sie za ich pomoca wigzy sg wystarczajaco silne, by sktoni¢ cztonkéw do znacznego
zaangazowania w zycie wirtualnej grupy, takze takiej zwigzanej z konkretng marka.

2. Podstawy kreowania wizerunku marki

W warunkach wspoélczesnego rynku marka jest punktem odniesienia, ktory
umozliwia konsumentowi ocen¢ zarowno materialnych cech produktu, jak i funda-
mentalnych niematerialnych warto$ci nia zwigzanych. Dzigki marce konsument
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ma mozliwo$¢ oceny stopnia identyfikacji z przedsiebiorstwem i poréwnania jego
oferty z innymi kontrofertami na rynku. Marka jest zrodtem warto$ci postrzeganej
przez klienta i jednoczes$nie zrodlem wartosci dodanej dla przedsicbiorstwa (Grg-
bosz, 2013). Z kolei wizerunek marki zdefiniowa¢ mozna jako spostrzezenia kon-
sumentdw na temat marki, ktére odzwierciedlajg skojarzenia zapisane w ich pa-
migci (Keller, 2011) lub jako ,,obraz firmy lub produktu, ktory powstaje w umysle
konsumenta na podstawie wszelkich informacji, jakie do niego docieraja na temat
przedsigbiorstwa czy produktu” (Debski, 2009). Wedlug Doyle’a (2003) wizerunek
marki, czyli ,,zbidr przekonan o jej atrybutach i skojarzeniach”, jest kreowany na
podstawie wlasnych doswiadczen konsumenta, Zrodet osobistych (opinii przyjaciot,
znajomych i innych uzytkownikow), zrodet publicznych oraz zrédet handlowych.
W zaleznosci od charakteru i sposobu odwotywania si¢ do $wiadomosci konsumen-
ta, Doyle (2003) wyrdznia trzy typy wizerunkéw markowych: odwolujace si¢ do
cech produktu, aspiracji uzytkownikow lub doswiadczen konsumentow.

Wizerunek marki staje si¢ w dzisiejszych czasach jednym z kluczowych czyn-
nikéw majacych wplyw na decyzje zakupowe konsumentow. Uzytkowanie produk-
tow okreslonej marki moze mie¢ znaczenie takze w kontek$cie budowania wlasnego
wizerunku, co jest niezwykle wazne dla os6b skoncentrowanych na sobie. Ponad 1/4
przedstawicieli pokolenia Y2 w Polsce jest sktonna zaptaci¢ wiecej za produkt mar-
kowy, ktéry ma range kultowego. Podobne grono jest gotowe wydac¢ wigcej na pro-
dukt marki, ktora popiera bliski mu, szczytny cel (Odyseja Public Relations, 2015).

W kontekscie rozwoju medidow spolecznosciowych znaczenia nabrat niema-
terialny wymiar marki, zwigzany $cile z jej osobowos$cig®, warto$ciami i wizerun-
kiem klienta docelowego. Kreowanie wizerunku marki w mediach spolecznoscio-
wych jest zagadnieniem stosunkowo nowym. Jednakze jego podstawy pojawity si¢

2 Pokolenie Y — mtodzi ludzie, obyci z nowoczesnymi technologiami, nastawieni na rozwoj

i czerpanie przyjemnosci z zycia. Pokolenie Y sktada si¢ z ludzi urodzonych w ostatnim dwudziestole-
ciu XX wieku (w zaleznosci od zrodla przyjmuje si¢ daty 1977-1994 lub 1985-2000). Przedstawiono
wyniki badan prowadzonych przez Odyseja Public Relations. Na potrzeby badania i raportu, jako pol-
skich przedstawicieli pokolenia Y okreslono ludzi urodzonych w Polsce migdzy rokiem 1980 a 2000.

3 Osobowos¢ marki (brand personality) definiowana jest w literaturze przedmiotu jako zbior

charakterystycznych cech ludzkich zwigzanych z marka i jest sposobem postrzegania marki przez ku-
pujacych oraz podstawa do formowania si¢ silnych skojarzen, ktore pozwalaja rozpoznawaé marki na
tle innych produktéw. Osobowos$¢ marki mozna ksztattowac poprzez stworzenie bohatera marki, wy-
kreowanie wyraznego i charakterystycznego wizerunku uzytkownika marki lub poprzez wykorzystanie
archetypu (Kozak i in., 2006; Stys-Hajdas, 2006).
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znacznie wczesniej, wraz z uksztattowaniem sie teorii tribal marketing®, opartej na
budowaniu grup, a nawet subkultur, woko6t wybranych marek. Spotecznos$¢ w social
media mozna opisac jako ,,zbiorowos¢ uzytkownikow Internetu, ktorzy w aktywny
sposob wykorzystuja te platforme komunikacji do wymiany informacji i komuni-
katow zwigzanych z ich wspolnymi zainteresowaniami, przekonaniami lub posta-
wami” (Smektata, 2006). Wirtualna spoteczno$¢ marki jest natomiast zbiorowoscia
istniejacych lub potencjalnych klientow marki, ktorzy wspoétdziela pewne zaintere-
sowania, poglady czy zyciowe wybory, znajdujace swoje odbicie w decyzjach zaku-
powych. Spotecznosci te mozna okresli¢ jako internetowg odmiang brand commu-
nities — spotecznosci skupionych wokot marki, ktorych cztonkowie wchodzg w in-
terakcje z marka oraz wymieniajg si¢ migdzy sobg informacjami (Woisetschléger,
Hartleb, Blut, 2011).

3. Wizerunek marki w mediach spotecznosciowych

Media spotecznosciowe umozliwiaja budowanie i wzmacnianie wizerunku
marki poprzez:

— prezentacje elementow werbalnych marki (jak nazwa, slogan, czy jingle) —

zamieszczanie materiatdéw audio 1 wideo,

— prezentacje elementoéw wizualnych marki (jak logo, symbol, grafika, kolory-

styka, opakowanie oraz inne elementy wizualne zwigzane z komunikacja),

— prezentacje wartosci i tozsamos$ci marki,

— pozycjonowanie marki (zdefiniowanie rynku i grupy docelowej oraz glow-

nych korzysci 1 atrybutéw marki),

— realizacj¢ podstawowych celow promocyjnych (prezentacja oferty, informo-

wanie o promocjach sprzedazy i wydarzeniach),

— prowadzenie dialogu z konsumentami (fora i portale spotecznosciowe),

— tworzenie wiezi pomiedzy marka a jej uzytkownikami oraz samymi

uzytkownikami.

W mediach spotecznosciowych marketerzy moga kreowaé wizerunek marki za
pomoca tzw. fanpage’ 6w, wokot ktorych gromadzi si¢ wirtualna spotecznos¢ marki.
Kluczem do spetnienia tej funkcji fanpage’a jest prowadzenie go w sposob wywotu-
jacy emocje u odbiorcow komunikatu. Wazne jest podkreslanie poczucia wspdlnoty,

4 Tribal marketing jest okreslany w jezyku polskim takze jako marketing plemienny.
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najlepiej w oparciu o wartosci i idee, ktore konsumenci wspotdzielg z markg. Kolej-
nym celem marketerow jest zachgcenie fanow do aktywnosci w ramach fanpage’a,
ktora bedzie widoczna dla znajomych uzytkownika. Pokazanie interakcji z marka
na portalu spoteczno$ciowym funkcjonuje jako polecenie produktéw danej marki.
Zgodnie z zasadami tzw. marketingu szeptanego (word-of-mouth marketing), uzyt-
kownicy sg bardziej sktonni naby¢ produkt marki polecanej przez bliskie im oso-
by, niz ten reklamowany w tradycyjny sposob lub ten, ktérego nikt im nie polecat.
Firmy moga tez zapewni¢ marce polecenie ich oferty, zatrudniajac gwiazdy, ktore
umieszczajg na swoim profilu posty i zdjecia dotyczace marki, czg¢sto z odnos$nikiem
do jej fanpage’a. Takie polecenia wptywaja na decyzje zakupowe zwlaszcza ludzi
mtodych, mogg tez kreowac wizerunek marki jako ekskluzywnej lub kojarzacej si¢
z dostatnim i beztroskim zyciem celebrytow. Aby zwigkszy¢ zaangazowanie fanow
1 tym sposobem zwigkszy¢ zasieg komunikatow, marketerzy stosuja metode call to
action, czyli zamieszczania krotkiego komunikatu nawotujacego do konkretnego
dziatania, np. ,,zobacz”, ,,sprawdz” itp. Komunikaty cze¢sto zach¢cajg do pozosta-
wienia komentarza lub udostepnienia tresci znajomym.

Kolejng forma komunikacji, ktora zwigksza zaangazowanie konsumentow
i wplywa na wizerunek marki, jest oferowanie konsumentom mozliwosci wspot-
tworzenia wartosci danej marki (Cova, Pace, Skalén, 2015). Uczestnicy wirtualnej
spoteczno$ci marki mogg wyraza¢ swoje opinie dotyczace produktéw i marki lub
sugerowa¢ wprowadzenie zmian. Organizowane sg tez badania, w ramach ktérych
klienci mogg wybra¢ nowos¢, jaka najchetniej widzieliby w ofercie marki lub forme
jej promocji. Dzigki powyzszym dziataniom konsumenci zrzeszeni wokot fanpage’a
maja realny wpltyw na to, co marka bedzie oferowac i w jaki sposob bedzie sig
zmieniac.

Fanpage na portalu spoteczno$ciowym powinien odrdzniaé si¢ od typowych
przekazéw reklamowych marki. Nie powinien takze zawiera¢ zbyt duzo suchych
faktow 1 wiadomosci pozbawionych tadunku emocjonalnego. Wielu specjalistow za-
leca stosowanie postow o raczej lekkim, zabawnym stylu oraz rzadkie publikowanie
tzw. powaznych tresci (Moroz, 2013). Wazne jest, by marka za pomoca swojego
fanpage’a odpowiednio czegsto przypominata o swoim istnieniu, cho¢ oczywiscie
zbyt czeste i nachalne publikowanie tre$ci na portalach spolecznosciowych moze
zostaé przez konsumentow potraktowane jako ,,zas§miecanie” strony. Dobranie od-
powiedniej czestotliwosci zalezy od branzy, z jakg zwigzana jest marka. Jak najbar-
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dziej zrozumiale jest, gdy kawiarnie i restauracji codziennie prezentujg na swoim
fanpage’u menu, jednakze w przypadku niektorych marek, ktorych zréznicowanie
produktow jest mniejsze, publikacja podobnych postéw kazdego dnia moze okazad
si¢ dla fanow nuzaca lub wrecz irytujaca.

Prowadzenie fanpage’a nie powinno by¢ prowadzeniem monologu, lecz swo-
istym dialogiem z konsumentami. Nawet najlepiej przemy$lana strategia i najlepsza
jakos¢ publikowanych treéci nie pomoga stworzy¢ pozytywnego wizerunku marki,
jesli zarzadzajacy strong nie bedg reagowac na glosy fanéw. Nie nalezy zapominac,
ze gléwnym zatozeniem wirtualnych spoteczno$ci marek jest wymiana informacji
i tworzenie wi¢zi migdzy marka a konsumentami, zatem niedopuszczalne jest, by
pozostawi¢ bez odpowiedzi pytania zadane na fanpage’u. Praktycy zalecaja odpo-
wiada¢ nawet na posty, ktore teoretycznie tej odpowiedzi nie wymagajg i nie stano-
wig typowego pytania (Karvounis, 2015).

Promocja marki za pomoca mediow spotecznosciowych nie generuje duzych
kosztow. Optacie podlegajg tzw. posty sponsorowane lub mozliwos$¢ zwigkszenia
liczby wys$wietlen publikowanych tresci, lecz samo zatozenie i prowadzenie fanpa-
ge’a nie wymaga duzych naktadéw finansowych i moze by¢ realizowane w ramach
marketingowej dzialalnosci kazdej firmy.

Podsumowanie

Funkcjonujac w turbulentnym $rodowisku, przedsiebiorstwa zmuszone sa
prowadzi¢ aktywne dziatania w ramach komunikacji marketingowej. Jedng ze sku-
tecznych metod realizacji celow rynkowych jest wyrdznianie oferty sposrod innych
i uzyskanie przewagi konkurencyjnej, ktora nie jest oparta o realizacje strategii
przywodztwa kosztowego. Wykorzystanie dziatah w mediach spoteczno$ciowych
w wyro6znianiu oferty pozwala budowa¢ przewage konkurencyjna, nie tylko na pod-
stawie cech funkcjonalnych produktow czy ustug, ale takze w oparciu o korzysci
emocjonalne zwigzane z budowaniem wig¢zi pomiedzy konsumentami a markg oraz
tworzenie wartosci dodanej zwigzanej z symbolika, relacjami z konsumentami, toz-
samoscig uzytkownikow czy ich osobowoscig (Grebosz, Siuda, Szymanski, 2016).

Media spolecznosciowe umozliwiaja tworzenie interaktywnej przestrzeni dla
konsumentow, ktorzy w warunkach wspodtczesnego rynku wspottworza warto$¢ do-
dana marki, a tym samym jej wizerunek.
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Konsumenci che¢tnie przytaczaja sie¢ do wirtualnych spotecznos$ci marek, de-
monstrujac w ten sposodb swoje sympatie i poglady oraz kreujac wlasny wizerunek.
Wirtualne spotecznos$ci dajg marketerom szans¢ na zaprezentowanie marki w inny
sposob niz za pomocg naduzywanej reklamy tradycyjnej. Media spolecznosciowe
oferujg firmom szerokie mozliwosci promocji marek i kreowania ich wizerunku.
Mozliwe jest tworzenie fanpage’6w, w ramach ktorych marketerzy moga publiko-
wa¢ informacje w formach tekstowych i graficznych oraz prowadzi¢ swoisty dia-
log za pomoca ,,polubien”, udostepnien, komentarzy, ankiet i konkursow. Media
spoteczno$ciowe pozwalaja marce na nawigzanie realnej wigzi z konsumentami.
W czasach coraz wigkszego narcyzmu, zwlaszcza wsrod mtodych ludzi, zauwazenie
i docenienie relacji z fanami staje si¢ bardzo waznym czynnikiem w budowaniu
wizerunku silnej marki.
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CREATING THE BRAND IMAGE IN SOCIAL MEDIA

Abstract

The article presents the possibilities of creating the brand image in social media. Se-
lected methods of marketing communication offered by social media and used by companies
to build and reinforce the brand image are also analysed. In the article the review of foreign
and Polish literature concerning the theory of brand management and marketing, as well as
an analysis of the content of social network sites, were applied.
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