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KREOWANIE WIZERUNKU MARKI
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Streszczenie: Wspotczesnie coraz wigeej ludzi z catego $wiata korzysta z Internetu w celu
komunikowania si¢ z innymi uzytkownikami, znajomymi i rodzing. Rownoczesnie stale ros-
naca popularnoscia cieszg si¢ serwisy spotecznosciowe (takie jak m.in. Facebook), ktorych
glownym zatozeniem jest zblizanie ludzi do siebie i utatwienie im kontaktu w celu poznania
si¢ iuczestniczenia w ich zyciu. Przedsigbiorstwa zauwazyty w takich serwisach ogromny
potencjat i same zaczgly uczestniczy¢ w spoteczno$ciach internetowych by utatwi¢ konsu-
mentom obcowanie z markami, a takze produktami. Celem artykutu jest przedstawienie,
przestanek, ktore kieruja przedsigbiorstwami podejmujacymi kreowanie wizerunku swoich
marek w mediach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: media spolecznos$ciowe, Internet, wizerunek, marka, lojalnosé.

1. Wstep

Zainteresowania wspotczesnych konsumentow maja charakter globalny dzigki tech-
nologiom utatwiajacym komunikacje. Ogélnoswiatowym medium tgczagcym konsu-
mentow jest Internet, ktory pomaga utrzymywac kontakty z osobami z roznych cze-
$ci $wiata (znajomymi lub rodzing), pozwala na dokonywanie zakupdéw nie tylko
w krajowych e-sklepach, a takze na poszukiwanie informacji zwigzanych z zyciem
codziennym, pracg lub zainteresowaniami. W tym nurcie szczeg6lng uwage zwraca
serwis spotecznosciowy Facebook.com, ktory stat si¢ globalng platforma zrzeszajg-
cg juz ponad 800 mln' uzytkownikoéw z catego Swiata, ktorzy zawierajg ze sobg ,,re-
alne” i wirtualne znajomosci, dzielg si¢ informacjami, przemysleniami oraz pasjami,
tacza si¢ w grupy zainteresowan, $ledzg aktywnos$¢ marek i produktow tam obec-
nych. Po sze$ciu latach istnienia serwis ten w 2010 r. zadebiutowat w rankingu naj-
cenniejszych marek $wiata ,,BrandZ Top 100”2 tworzonym przez firm¢ Millward
Brown i w globalnym zestawieniu zajgt 35 miejsce (oraz 10 pozycje w sektorze
technologii). Marka ta odnotowata ogromny wzrost warto$ci na poziomie 246%. In-

'www.facebook.com/press/info.php? statistics [dostep: 20.11.2011].
www.millwardbrown.com/Libraries/Poland News Downloads/Technologie w_Brand Ztop100
2011.sflb.ashx [dostep: 18.03.2012].
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ternet nie jest juz wigc niszowy, a marki funkcjonujace jedynie w nim stajg si¢ coraz
bardziej waznymi graczami na catym rynku.

To nowe $rodowisko komunikacji marketingowej charakteryzuje si¢ nieogra-
niczong przestrzenig, a zastosowanie technologii zmienito na state reguty marke-
tingu. Personalizacja komunikatow umozliwila powstanie wielu nisz rynkowych,
a sam Internet pozwala na obnizenie kosztu reklamy?®. Szczegélnie interesujacym
kanatem komunikacji sa media spotecznosciowe, dzigki ktorym przedsigbiorstwa
moga osadzi¢ informacje na swoj temat — o walorach edukacyjnych lub podkresla-
jacych warto$¢ dla konsumenta — w konkretnym kontekscie potencjalnego klienta.
Ponadto wykorzystanie dostepnych technologii przez firm¢ pomaga jej potencjal-
nym klientom nawigzywac kontakty i poglebia¢ wiezi w dogodnym dla nich miejscu
i czasie. Biezacy klienci firmy, partnerzy, dostawcy, mentorzy i konkurenci takze
moga tworzy¢ spotecznosci, w ramach ktorych beda przekazywac sobie informacje,
tworzy¢ i upowszechnia¢ teksty czy materiaty audio lub wideo na temat konkret-
nych produktow badz ustug. Oznacza to, ze w aktywny sposob beda ksztattowac
wyobrazenie o rynku lub o danej marce*. Obserwowany gwattowny wzrost liczby
kanatéw umozliwiajacych kontakt firmy z konsumentami spowodowat powstanie
nowych sposoboéw informowania, zache¢cania, przekonywania, wreszcie sprzedazy
i budowania lojalnosci wzgledem marki. Mimo wielu korzysci i mozliwosci zasto-
sowan, jakie niosa te kanaly, stanowig one wyzwanie dla marketerow.

2. Polski konsument w sieci

Polskie przedsigbiorstwa wybieraja coraz czesciej Internet jako obszar promowania
siebie, swoich marek, produktow i ustug. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na szerokie moz-
liwosci oraz dostgpnos$¢ tego medium. W Polsce w czoldwce serwisow www pod
wzgledem zasiegu sg Grupa Google (90,45%), Grupa Onet.pl (70,18%), youtube.
com (68,79%), Facebook.com (66,09%), Grupa Wirtualna Polska—Orange (65,91%),
Grupa Gazeta.pl (62,95%), Grupa Interia.pl (60,63%), Grupa Allegro.pl (60,07%),
Grupa nk.pl (58,73%), Grupa 02.pl (52,41%), Grupa Wikipedia (50,59%)°. Sa to ser-
wisy dostarczajace informacji, rozrywki i umozliwiajace kontakt z innymi internau-
tami, a takze rézne formy promocji. Uzytkownikami Internetu w Polsce sg przede
wszystkim osoby mtode, tj. w wieku od 15 do 34 lat, obejmujgce potowe polskiego

3 G. Mazurek, Promocja w Internecie — narzedzie, zarzqdzanie, praktyka, O$rodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, Gdansk 2008, s. 13.

4J. Jantsh, Sifa pozytywnych opinii, MT Biznes, Warszawa 2011, s. 47-51.

SR. Gadek, D. Zaptata, Multichannel marketing, czyli jak skutecznie wykorzysta¢ nowe kanaly
komunikacji, ,,Harvard Business Review Polska” 2009, nr 72 (luty), s. 61-71.

¢ Gemius, Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za styczen 2012, https://www.gemius.pl/pl/ak-
tualnosci/2012-03-22/01 [dostep: 10.15.2012].



Kreowanie wizerunku marki w mediach spoteczno$ciowych 409

audytorium, i sg to czeSciej kobiety niz mezczyzni’. Jest to dla przedsigbiorstw bar-
dzo atrakcyjna, gdyz przyszto$ciowa, grupa konsumentow.

Wyniki badania przeprowadzonego w Polsce przez firme¢ Ad-Vice zamieszczo-
ne w raporcie Digital Young 2011® pokazuja, ze na decyzje zakupowe ludzi maja
wplyw przede wszystkim opinie znajomych, a takze opinie zamieszczone w Interne-
cie przez réoznych uzytkownikéw. Jest to kolejny argument przemawiajacy za tym,
aby przedsigbiorstwa promowaty si¢ w Internecie i zamieszczaty w nim informacje
na temat np. swojej oferty. Firmy maja $wiadomos$¢ tego, ze klienci zazwyczaj nie
wiedza, gdzie szuka¢ danego produktu az do momentu zdobycia doswiadczen zaku-
powych lub otrzymania informacji od innej osoby’. Dlatego tez konieczno$cia stata
si¢ obecno$¢ firm w Internecie (coraz czgéciej w mediach spotecznosciowych takich
jak Facebook) w celu wyjscia naprzeciw potrzebom konsumentdéw oraz aby dotrze¢
do nich z komunikatem w miejscu, w ktérym spedzaja czas. Ludzie odwiedzajg
Internet juz nie tylko za pomoca komputerow, ale takze telefonéw komoérkowych
i innych urzadzen mobilnych pozwalajacych laczy¢ si¢ z Internetem w dowolnym
miejscu i czasie, a tresci zamieszczane on line bardzo szybko przekazywane sa mig-
dzy ludzmi na calym $wiecie.

Facebook jest obecnie srodkiem przekazu, stanowigcym ogromng czes$¢ wirtu-
alnej przestrzeni. Zaspokaja potrzeby ludzi podobnie jak robig to media masowe,
do ktorych nalezy sam Internet. Dzigki niemu uzytkownicy przede wszystkim!”:

— uzyskujg informacje o kraju i Swiecie, porady, aktualnosci z zycia firm, muzy-
kow, politykow, znajomych,

— zdobywaja wiedze o spoteczenstwie i$wiecie, do§wiadczajg zrozumienia dla
problemow innych, angazujac si¢ w inicjatywy, wydarzenia, akcje spoteczne,

— znajduja poparcie dla wlasnych wartosci poprzez spotykanie podobnych do sie-
bie 0s0ob,

— latwiej nawigzuja spoleczne kontakty stanowigce substytut prawdziwych spo-
tkan,

— moga uciec od codziennych problemow i zmartwien, wchodzac w §wiat wy-
obrazony,

— wypelniajg swoj czas, a nawet traktuja surfowanie jako staty element dnia.

Rosnaca popularnos¢ serwisu Facebook oraz sposob, w jaki zaspokaja on po-
trzeby swoich uzytkownikow, przyciaga przedsigbiorstwa, ktore cheg takze stac si¢

"TIAB Polska, Raport Strategiczny IAB Polska INTERNET 2010, www.iabpolska.pl/images/stories/
raporty/Raport_strategiczny IAB Polska INTERNET 2010.pdf [dostep: 20.03.2012].

$ Interaktywnie.com, Raport: Media spolecznosciowe, www.interaktywnie.com/index/index/

?file=raport_media_spolecznosciowe.pdf [dostep: 05.04.2012].

*W. Budzynski, Wizerunek rownolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, MT Biznes, Warsza-
wa 2008, s. 73.

°G. Kus, Decyzje zakupowe konsumentéw a systemy komunikowania, Wydawnictwo Innowacyjne
Novae Res, Gdynia 2011, s. 107.
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czescig globalnej spotecznosci i nawigzacd relacje ze swoimi obecnymi potencjalny-
mi klientami.

3. Marka w sieci

Przedsiebiorstwa §wiadomie wprowadzaja swoje marki do wirtualnego $wiata obec-
nych i potencjalnych klientow, liczac na to, Ze istniejac w serwisie Facebook, zbu-
duja grono wyznawcow, wypromuja si¢ i uzyskaja przewage konkurencyjng. Marka
stanowi — z punktu widzenia komunikacji marketingowej —,,gloszong” obietnice do-
tyczacg danego produktu lub ustugi''. Jest to istotne z punktu widzenia przedsie-
biorstw, poniewaz konsumenci pod$§wiadomie poréwnujg swodj system wartosci
z systemem warto$ci produktu czy marki, a im bardziej si¢ one pokrywaja, tym bar-
dziej prawdopodobne, ze klient skorzysta z danej oferty!?.

Zasady te dotycza przede wszystkim budowania spolecznosci wiernych i ufaja-
cych konsumentow, ktorzy staja si¢ ambasadorami marki. Podstawowym zadaniem
strategii marki jest wzmocnienie pozycji produktu w §wiadomosci konsumenta po-
przez konsekwentne pobudzanie wyobrazni i integrowanie jego kolejnych zmystow,
co pozwala na zbudowanie trwatej wiezi pomiedzy markg a klientem". Konsumenci
bowiem nie szukaja produktow i ustug, ktére jedynie zaspokoja ich potrzeby, lecz
wybieraja te marki, ktore poprzez swoje do§wiadczenie czy modele biznesowe usa-
tysfakcjonujg nabywcoéw duchowo (wartosci, spoteczna odpowiedzialno$¢, fair
trade, ekologia, zywno$¢ 1 materiaty organiczne itd.). Marki majg wigc dostarczac
przede wszystkim dodatkowych wartoéci'*. Organizacje musza jednak najpierw za-
pewni¢ otoczenie, ze oferowany produkt czy ustuga zaspokaja wszystkie potrzeby
danego klienta, a warto$ci wyznawane przez niego i marke sg spojne.

4. Umozliwienie konsumentom kontaktu z markg

Ogromny zasigg serwisu Facebook pozwala organizacji przesta¢ komunikat, ktory
dotrze do bardzo szerokiej grupy odbiorcow dzigki wirusowemu charakterowi ser-
wisu, a takze mozliwosci ukierunkowania (targetowania) przekazu'®. Znajomi czton-
koéw spotecznoscei danego obiektu (organizacji, marki, produktu, ustugi, akeji, wyda-
rzenia, konkursu) mogg sta¢ si¢ takze jego czg¢Scia dzigki rozprzestrzenianiu si¢
informacji w czasie rzeczywistym. Facebook pozwala dociera¢ organizacjom z prze-

' K. Kropielnicki, Rynek sportowy a marka, [w:] Kreowanie marki w sporcie, red. H. Mruk,
M. Chtodnicki, Sport & Business Foundation, Poznan 2008, s. 13.

12K. Badowski, D. Posdorf, .. Wiewiorkowski, Wartosci...klucz do silnych marek na rynkach roz-
winietych, ,,Harvard Business Review Polska” 2009, nr 71 (styczen), s. 64-76.

3M. Lindstrom, Brands sense — marka pigciu zmystow, Helion, Gliwice 2009, s. 193.

4P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 37.

1SB. Halligan, S. Dharmesh, Inbound Marketing. Daj si¢ pozna¢ w Google, serwisach spoteczno-
Sciowych i na blogu, Helion, Gliwice 2011, s. 143.
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kazem do swojej grupy docelowej poprzez tworzenie w jego ramach profilu umozI-

wiajacego:

— zamieszczanie elementéw wirtualnych (grafika, zdjecia, a wigc np. logo oraz
elementy identyfikacji wizualnej),

— publikowanie tresci (hasta reklamowe, ogtoszenia, newsy, przemyslenia, linki),

— zamieszczanie materiatu audio i wideo (reklamy, nagrania z konferencji, wypo-
wiedzi, wywiady, muzyka, animacje, instrukcje),

— udostepnianie oraz wchodzenie w interakcj¢ z materiatami i tre§ciami publiko-
wanymi przez innych uczestnikow, takich jak uzytkownicy, marki, organizacje,
artysci itd.,

— prowadzenie dyskusji, interakcji z innymi osobami i organizacjami w czasie rze-
czywistym,

— projektowanie i umieszczanie aplikacji o charakterze uzytkowym (zintegrowane
z serwisem www, mozliwe do pobrania na urzadzenia mobilne, umozlwiajace
dokonanie zakupu) lub rozrywkowym (gry, konkursy)).

Samo stykanie si¢ z markg i prowadzenie komunikacji wptywa na lepsze kre-
owanie jej wizerunku w $wiadomos$ci konsumentow, a wigc jej odzwierciedlenia
(obrazu) w umystach odbiorcow. Wizerunek wynika przede wszystkim z samej toz-
samosci marki (tego, co ona reprezentuje), ktorej sktadniki mozna podzieli¢ na czte-
ry kategorie: tozsamo$¢ werbalng, wizualng, zwiazang z dos§wiadczeniem oraz po-
zycjonowaniem (tab. 1). Dzieki obecnosci przedsigbiorstw na serwisie Facebook
konsumenci maja szans¢ obcowac z wickszoscia sktadnikow tozsamosci marki,
co pozwala na bardzo doktadne jej poznanie.

Tabela 1. Sktadniki tozsamosci marki

Tozsamos¢ werbalna Tozsamos$¢ wizualna

* nazwa marki e logoiCI

* nomenklatura
* tonacja
* slogan reklamowy

elementy graficzne opakowania
grafika strony internetowej
wzornictwo punktow sprzedazy
elementy wizualne w komunikacji

Tozsamos$¢ zwigzana z doswiadczeniem

Pozycjonowanie

* doswiadczenie z identyfikacji
e strona internetowa

* obstuga klienta

* wsparcie technologiczne

e sklepy detaliczne

* inne wymiary doswiadczen

esencja marki

formuta pozycjonowania
gléwne cechy i korzysci
atrybuty komunikacyjne
grupa docelowa

rynek

Zrodto: P. Patkowski, Potencjal konkurencyjny marki. Jak zdobyé przewage na rynku, Poltext, War-

szawa 2010, s. 122.
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5. Tworzenie wi¢zi konsument-marka on line

Wspolczesny rynek jest bardzo zmienny i charakteryzuje si¢ dostepnoscia ogromnie
zroznicowanej oferty firm lokalnych, migdzynarodowych i globalnych. Podjecie de-
cyzji zakupowej przez konsumenta jest coraz trudniejsze ze wzgledu na dynamiczne
zmiany w ofertach, modzie, ekologicznych i wytycznych zdrowotnych. Obserwuje
sie rownocze$nie wzrost znaczenia marki, poniewaz ludzie ufaja takim, ktore znaja
lub ktore zostaty sprawdzone i polecone przez inne osoby. Pozwala to tatwiej doko-
na¢ wyboru, co w konsekwencji upraszcza rzeczywistos¢, w ktorej funkcjonuja
wspolczesni konsumenci'®. Przedsigbiorstwa sa Swiadome, ze zbudowanie wigzi
konsumentow z marka ma bardzo duze znaczenie w osigganiu trwalej przewagi
konkurencyjnej. Dzigki aktywnosci na serwisie Facebook uzytkownicy moga bar-
dzo dobrze pozna¢ marke i wpusci¢ ja do swojego §wiata.

Chetnie polecane firmy i marki sg przedmiotem rozméw miedzy ludzmi, co jest
wyznacznikiem ich pozycji w ich $wiadomosci. Przedsigbiorstwa staraja si¢ wyko-
rzystac potrzebe ludzi do dzielenia si¢ informacjami, dostarczajgc im tresci zwigza-
nych ze swoja ofertg lub promocjami czy organizowanymi wydarzeniami. Pomaga
to wzbudzi¢ zaufanie i lojalno$¢ klientow. Nieformalna komunikacja mi¢dzy kon-
sumentami na temat marki okazuje si¢ znacznie bardziej skuteczna od prowadze-
nia standardowych dziatan promocyjnych'’. Dlatego tez pobudzanie dyskusji oraz
dbato$¢ o konsumentow i o dobre z nimi relacje maja kluczowy wplyw na istnie-
nie i rozwdj organizacji. Warunkiem jest spdjnos¢ obietnicy sktadanej przez mar-
ke z wewnetrzng polityka i procedurami. Dopiero wtedy moze zosta¢ zbudowana
prawdziwa i oparta na szczero$ci emocjonalna wiez miedzy klientami a marka's.
Argumentem przemawiajacym za takim podejsciem (i przewazajacym) jest koszt
utrzymania obecnego klienta, ktory jest kilkanascie razy nizszy od kosztu pozyska-
nia nowego®. Z tego powodu firmy uaktywniaja swoja obecnos¢ w Internecie, two-
rzagc wlasne spolecznosci.

Przedsiebiorstwa moga bardzo doktadnie pozna¢ profil psychograficzny swoich
odbiorcow na serwisie Facebook i odpowiednio dostosowywac do nich generowany
przekaz. Inteligentne wykorzystanie mozliwosci, jakie daje Facebook, moze zaowo-
cowac zbudowaniem bardzo silnej relacji konsument-marka. Ponadto réwnoczesne
wykorzystanie w komunikacji mediéw masowych oraz social media (a wigc np. ser-

1“PR. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w internecie, Helion, Gliwice
2009, s. 8.

"K.H. Brunk, Reputation building: beyond our control? Inferences in consumers’ ethical percep-
tion formation, Journal of Consumer Behaviour” 2010 (July—August), s. 275-292.

18J. Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientow. Nowe Zrédlo przewagi nad konkurencjg, Ofi-
cyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 86.

1. Wilk, Koncepcja marketingu relacji w kreowaniu dlugookresowych wiezi z klientem, [w:] Mar-
keting przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 20006, s. 223.
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wisu Facebook) pomaga w osiggni¢ciu odpowiednio duzej (tzw. masy krytycznej)
liczby interakcji z uzytkownikami®, ktora zapewni odniesienie sukcesu w komu-
nikacji. Niejednokrotnie zwyci¢zaja na tym polu duze marki, poniewaz ludzie ko-
rzystajacy z mediow spolecznosciowych utrzymujg kontakt z ludzmi oraz markami,
ktore dobrze znaja, szanujg lub podziwiaja.

Firmy koncertujg si¢ na budowaniu odpowiedniego wizerunku i tworzeniu wie-
zi. W tym celu prowadza dtugookresowe dziatania polegajace gtéwnie na budowa-
niu komunikacji pomi¢dzy organizacja a otoczeniem?. W tym celu wykorzystuja
zwlaszcza serwis Facebook, na ktorym o sukcesie lub porazce dziatan marketingo-
wych decyduje umiejetne wykorzystanie marketingu szeptanego. Idea i mechanizm
dziatania tego serwisu pomagaja** w pobudzaniu dyskusji o marce lub firmie, ktore
stajg si¢ fascynujgce i porywajace, a sami konsumenci przejmujg role¢ ambasado-
row. Dziegki takiemu rozglosowi organizacje moga si¢ wyrdzni¢ na tle konkurencji.
Zatozeniem?® jest takie dziatanie, ktore sprawi, iz konsumenci internauci zaczng od-
czuwac, ze przynaleza do czego$ poteznego, co ma ogromne znaczenie dla ich zycia
pod wzgledem ekonomicznym i osobistym. W literaturze porownuje si¢ nawet takie
akcje wizerunkowe do sity oddzialywania tresci religijnych. Podejscie to jest do-
sy¢ odwazne, ale mozna wyrdzni¢ wspolne obszary marki i religii, ktore decyduja
o wiernosci i jednoczeniu sie klientow (wyznawcow)>. Mozemy tu moéwic przede
wszystkim o jasnej wizji, poczuciu przynaleznosci, odwotaniu do zmystow, tekstach
zrodlowych czy legendach (story telling), ewangelizacji, symbolach, rytuatach czy
eksponowaniu ,,wroga”, przeciw ktoremu taczy sig¢ sily. Inng zasadg w ksztattowaniu
wizerunku jest eksponowanie spotecznego dowodu stusznos$ci. Taka strategia wyko-
rzystuje zasade, ze im wizerunek jest bardziej rozpowszechniony i dociera do wigk-
szego grona odbiorcow, tym jest skuteczniejszy?. Firmy, wiedzac o dzialaniu tego
mechanizmu, korzystaja z mediow spotecznosciowych (social media), w tym naj-
cze¢$ciej z serwisu Facebook.com, do zarzadzania swoim wizerunkiem. Spodziewaja
si¢, ze im wigcej internautdow bedzie mialo styczno$¢ z ich produktami, markg lub
publikowanymi tresciami, tym wiecej osdb z ich otoczenia zacznie postrzegaé orga-
nizacje w podobny sposob.

20N. Hollis, Social Media: Fans and Followers Are an End, Not a Means, Millward Brown: Point
of View, 2011, www.millwardbrown.com/LibrariessMB_POV_Downloads/MillwardBrown POV_So-
cial Media_Bubble.sflb.ashx [dostep: 10.14.2012].

2 Sztuka skutecznej komunikacji w praktyce, red. M. Kaczmarek-Sliwinska, W. Machura, Wydaw-
nictwo Naukowe SCRIPTORIUM, Poznan-Opole 2010, s. 32.

22 M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokél siebie, firmy, pro-
duktu, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 38.

3D.S. Evans, R. Schmalensee, Kod katalizatora. Strategie najbardziej dynamicznych firm swiata,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 37.

24P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i praktyka, Placet, Warsza-
wa 2010, s. 181.

M. Lebkowski, E-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowania image 'u w biznesie, Helion, Gli-
wice 2009, s. 17.
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6. Zakonczenie

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez IBM?®, zarowno polskie, jak i $wiato-
we przedsigbiorstwa coraz czgsciej podejmuja decyzje strategiczne na podstawie naj-
wazniejszych zrodet wiedzy o konsumentach, za ktore uwazajg gtdéwnie wyniki ana-
liz 1 badan wilasnych, opinii i rankingdow klientow, a takze spoleczno$ci internetowe.
Ponadto dyrektorzy marketingu wsrdod wyzwan wspotczesnego rynku wskazuja spa-
dek lojalnosci klientdw oraz znaczenie medidow spoteczno$ciowych. Mimo iz obec-
no$¢ w mediach przedsiebiorstw takich jak Facebook stanowi czgsto duze wyzwanie,
to relacje z konsumentami, ktore za ich pomocg mozna nawigzac, sg bardzo cenne.
Organizacje w celu przetrwania i podazania za trendami powinny dostosowac si¢
do zmiennego $rodowiska i istnie¢ tam, gdzie istnieje ich grupa docelowa.

Dynamiczne i stale zmieniajace si¢ srodowisko, jakim sg media spotecznos$cio-
we, do ktorych przedsigbiorstwa chcg wprowadza¢ swoje marki, wymaga od nich
nowego podejscia do zarzadzania. Przede wszystkim firmy musza tworzy¢ struktu-
ralne mechanizmy i procesy, ktore pozwola pracownikom skupi¢ si¢ na klientach?.
Dzigki lepszej koordynacji przeptywu informacji i inicjatyw migdzy rdéznymi jed-
nostkami organizacyjnymi przedsigbiorstwa bedg w stanie odpowiednio reagowac
na zachowania konsumentow (ich sugestie, opinie, prosby, oczekiwania oraz nowe
potrzeby). Przedsigbiorstwa powinny przede wszystkim zidentyfikowac jakas grupe
(np. dzial marketingu), ktéra chce by¢ bardziej ,,spoteczna” w swoich dziataniach,
co zapewni bardziej skuteczng komunikacj¢ z otoczeniem?®.

Jak wynika z badania przeprowadzonego w 2011 r. przez ,,Harvard Business
Review Polska” wraz z firma doradcza Capgemini, w polskich przedsiebiorstwach
brakuje powigzania rozwigzan procesowych i informatycznych z procesami spo-
tecznosciowymi. W wyniku tego pracownicy nie sg wystarczajaco zmotywowani,
by wspiera¢ dzialania firmy w sieci i budowac relacji ze spotecznosciami. W sytu-
acjach kryzysowych przedsigbiorstwa reaguja na zachowania spoteczno$ci wokot
swojej marki defensywnie?. W konsekwencji popetniane bledy i niepowodzenia
sg natychmiast zauwazane i rozpowszechniane przez konsumentéow, co moze miec¢
negatywny wplyw na wizerunek marki, ktory firmy te starajg si¢ kreowa¢ w spo-
fecznos$ciach.

2 IBM CMO Study 2011 — pierwsze ogolnoswiatowe badanie opinii dyrektoréw marketingu, www.
ibm.com [dostep: 05.02.12].

YR. Gulati, Burzenie silosow czyli jak wywiqza¢ si¢ z przyrzeczenia ,,nasz klient nasz pan”, ,,Ha-
rvard Business Review Polska” 2008, nr 61 (marzec), s. 85-96.

2 H.J. Wilson, P.J. Guinan, S. Parise, B.D. Weinberg, Jaka jest twoja strategia wykorzystywania
mediow spolecznosciowych?, ,,Harvard Business Review Polska” 2011, nr 105 (listopad), s. 21-24.

»P. Kubisiak, S. Prokurat, K. Sumara, M. Krzycki, Raport z badania: Polskie firmy w mediach
spotecznosciowych, ,,Harvard Business Review Polska” 2012, nr 110, http://www.hbrp.pl/news.php?
1d=724&str=1 [dostep: 13.05.2012].
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CREATING BRAND IMAGE IN SOCIAL MEDIA

Summary: Nowadays more and more people around the world use the Internet to communicate
with other users, friends and family. The popularity of social networking sites (such as
Facebook) is growing because they bring people together and help them contact each other
to participate in their lives. Companies have noticed great potential in participating in online
communities to make it easier for consumers to associate with brands and products. The aim
of the article is to present the importance of brands becoming a part of social networks to
create relationships with customers by working on a brand image.

Keywords: social media, corporate image, consumer, brand, loyalty.



