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Streszczenie

Coraz wigcej ludzi korzysta z Internetu w celu komunikowania si¢ z innymi uzyt-
kownikami, znajomymi i rodzing. Stale ro$nie tez popularno$¢ serwisow spoteczno-
sciowych, ktorych gldéwnym zatozeniem jest zblizanie ludzi do siebie i utatwienie im
kontaktu. Przedsigbiorstwa dostrzegly w tego typu serwisach ogromny potencjat i przez
uczestnictwo w spotecznosciach internetowych ulatwiaja konsumentom obcowanie
z markami, a takze produktami. W artykule przedstawiono argumenty przemawiajace za
obecnoscia marek w serwisach spotecznosciowych. W przypadku takich dziatan, prezen-
towanie reklam i haset promocyjnych jest niewystarczajace, wazne jest tworzenie wigzi

i relacji pobudzajacych lojalnos¢.
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Wprowadzenie

Zainteresowania wspotczesnych konsumentow maja charakter globalny
dzigki technologiom ulatwiajacym komunikacj¢. Ogdlnoswiatowym medium
laczacym konsumentow jest Internet, ktory umozliwia utrzymywanie kontaktow
z osobami z réznych czgsci §wiata (znajomymi lub rodzing), pozwala dokony-
wac zakupow (takze w e-sklepach spoza kraju), ulatwia poszukiwanie informacji
zwiazanych z zyciem codziennym, praca lub zainteresowaniami. W tym nurcie
szczegblna uwagg zwraca serwis spotecznosciowy Facebook.com, ktory jest glo-
balng platforma, zrzeszajaca juz ponad 800 milionow!' uzytkownikow z catego
$wiata. Zawierajq oni prawdziwe 1 wirtualne znajomosci, dzielg si¢ informacjami,
przemysleniami oraz pasjami, tacza si¢ w grupy zainteresowan, sledza aktywnosc¢
marek i produktow. W 2010 roku — po sze$ciu latach dzialania — serwis zadebiu-
towatl w rankingu najcenniejszych marek $wiata ,,BrandZ Top 100”2, tworzonym
przez firmg Millward Brown i w globalnym zestawieniu zajat 35. miejsce (oraz
10. pozycje w sektorze technologii), odnotowujac wzrost wartosci na poziomie
246%. Na pierwszym miejscu zestawienia znalazta si¢ marka Google.com, co
swiadczy o tym, ze Internet nie jest juz niszowy, a marki funkcjonujace jedynie
w sieci, zyskuja pozycj¢ coraz wazniejszych graczy na calym rynku.

To nowe srodowisko komunikacji marketingowej charakteryzuje si¢ przede
wszystkim nieograniczong przestrzenia, a zastosowanie technologii trwale
zmienito reguty marketingu, poniewaz personalizacja komunikatow umozliwita
powstanie wielu nisz rynkowych, a sam Internet pozwala osiagna¢ nizszy koszt
reklamy?®. Oznacza to, Zze nowe mozliwosci komunikacyjne firm dotycza gtownie
sieci WWW, ktora ma cztery sktadowe, decydujace o powodzeniu prowadzonych
dziatan online*, a mianowicie:

—  tresci — posiadaja walor edukacyjny lub stanowia warto$¢ dla klienta; sa
to przede wszystkim artykuly i newsy, materialy audio i wideo, prezen-
tacje na zywo,

—  kontekst — kluczowa kwestia jest osadzenie informacji w konkretnym
kontekscie potencjalnego klienta; polega to na uproszczeniu przekazu
1 uporzadkowaniu komunikatu, a wigc na przyktad zmianie szczegdto-

' www.facebook.com/press/info.php?statistics (20.11.2011).

2 W globalnym rankingu dominujq marki z sektora technologii, www.millwardbrown.com/

Libraries/Poland News Downloads/Technologie w BrandZtop100 2011.sflb.ashx (18.11.2011).

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

4 J. Jantsh, Sita pozytywnych opinii, MT Biznes, Warszawa 2011, s. 47-51.
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wych porad w proste zwigzte zlecenia lub stworzenie produktu, ktory
nadaje si¢ do mniejszej liczby zastosowan, ale jest bardziej eleganc-
ki. Moze to wymaga¢ zwezenia grupy docelowej, ale umozliwi lepsze
dotarcie do niej,

—  kontakt — razem z rozwojem nowoczesnych kanatow komunikacji, lu-
dzie coraz bardziej pragna prawdziwych relacji, opartych na interakcjach
miegdzyludzkich. Wykorzystanie dostepnych technologii przez firme
pomaga jej potencjalnym klientom nawiazywac kontakty i poglebiac
wigzi w dogodnym dla nich miejscu i czasie,

—  spoleczno$¢ —ludzie moga tworzy¢ spotecznosci, a ich cztonkow — mimo
rozproszenia po catym $wiecie — moga taczy¢ wspdlne poglady, zainte-
resowania lub cele biznesowe. Biezacy klienci firmy, partnerzy, dostaw-
cy, mentorzy i konkurenci takze moga tworzy¢ spolecznosci, w ramach
ktorych beda przekazywac sobie informacje, tworzy¢ i upowszechnia¢
teksty czy materiaty audio lub wideo na temat konkretnych produk-
tow badz ustug. Oznacza to, ze w aktywny sposob beda ksztaltowac
wyobrazenie o rynku lub o danej marce.

Polski konsument w sieci

Polskie przedsigbiorstwa wybieraja coraz cze¢sciej Internet jako obszar
promowania siebie, swoich marek, produktow oraz ustug. Dzieje si¢ tak ze
wzgledu na duze mozliwosci oraz dostgpnosé tego medium. W Polsce w czo-
towce serwisow WWW pod wzgledem zasiggu znajduja sig: Google.pl (89,96%),
YouTube.com (66,69%), Onet.pl (66,62%) 1 Google.com (64,99%) oraz
Facecook.com (62,32%)°. Sa to serwisy dostarczajace informacji, rozrywki,
umozliwiajace kontakt z innymi internautami, a takze rézne formy promocji
z punktu widzenia organizacji. W Polsce uzytkownikami Internetu sa przede
wszystkim osoby mtode — w wieku od 15 do 34 lat — obejmujace potowg pol-
skiego audytorium, i czg$ciej sa to kobiety niz mezczyzni®. Z punktu widzenia
przedsigbiorstw jest to bardzo atrakcyjna grupa konsumentow.

5 Gemius, Wyniki badania Megapanel PBI/Gemius za wrzesien 2011, gemius.pl/pl/aktualnosci/
2011-11-21/01 (18.11.2011).

¢ TAB Polska, Raport Strategiczny IAB Polska INTERNET 2010, www.iabpolska.pl/images/
stories/ raporty/Raport_strategiczny IAB Polska INTERNET 2010.pdf (18.11.2011).
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Wyniki badania przeprowadzonego w Polsce przez firm¢ Ad-Vice, zamiesz-
czone w raporcie Digital Young 20117, pokazuja, ze na decyzje zakupowe ludzi
maja wptyw przede wszystkim opinie znajomych, a takze zamieszczone w Inter-
necie przez roznych uzytkownikow. Jest to kolejny argument przemawiajacy za
tym, aby przedsigbiorstwa promowaly si¢ w sieci i zamieszczaty w niej informa-
cje na przyktad na temat swojej oferty. Firmy maja §wiadomos¢ tego, ze klienci
zazwyczaj nie wiedza, gdzie szuka¢ danego produktu, az do momentu zdobycia
doswiadczen zakupowych lub otrzymania informacji od innej osoby®. Konieczna
jest zatem obecnos$¢ firm w Internecie (coraz czgsciej w mediach spotecznoscio-
wych, jak Facebook) w celu wyjscia naprzeciw potrzebom konsumentow, a takze
by dotrze¢ do nich z komunikatem w miejscu, w ktorym spedzaja czas. Ludzie
korzystaja z Internetu juz nie tylko przy pomocy komputerow, ale takze telefo-
now komoérkowych i innych urzadzen mobilnych.

Facebook jest srodkiem przekazu stanowiacym ogromna czg$¢ wirtualnej
przestrzeni. Serwis ten, podobnie jak media masowe, zaspokaja potrzeby ludzi,
pozwalajac im’:

— uzyskiwa¢ informacje o kraju i §wiecie, porady, aktualnosci z zycia firm,
muzykow, politykoéw, znajomych,

— uczy¢ si¢ o spoteczenstwie 1 $wiecie; doswiadczac zrozumienia dla pro-
blemoéw innych przez angazowanie si¢ w inicjatywy, wydarzenia i akcje
spoteczne,

— znajdowa¢ poparcie dla wiasnych wartosci dzigki spotykaniu podob-
nych do siebie osob,

— latwiej nawiazywaé spoleczne kontakty, stanowiace substytut praw-
dziwych,

— uciec od codziennych problemow i zmartwien,

—  wypehic swoj czas (czasem jest to staly element dnia).

Rosnaca popularnos¢ serwisu Facebook oraz sposob, w jaki zaspokaja on
potrzeby swoich uzytkownikdéw, przyciagaja przedsigbiorstwa chcace nalezed
do globalnej spotecznosci i nawiazac relacje z potencjalnymi klientami.

" Raport: Media spotecznosciowe, www.interaktywnie.com/index/index/?file=raport media
spolecznosciowe.pdf (18.11.2011).

8 'W. Budzynski, Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki, MT Biznes, War-
szawa 2008, s. 73.

®  G. Kus, Decyzje zakupowe konsumentow a systemy komunikowania, Wydawnictwo Innowa-
cyjne Novae Res, Gdynia 2011, s. 107.
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Marka w sieci

Przedsigbiorstwa $wiadomie wprowadzaja swoje marki do wirtualnego
$wiata obecnych i potencjalnych klientdéw, liczac na to, ze funkcjonujac w ser-
wisie Facebook, zdobeda grono ,,wyznawcow”, wypromuja si¢ i uzyskaja prze-
wage konkurencyjna. Z punktu widzenia komunikacji marketingowej, marka jest
,»gloszona” obietnica dotyczaca danego produktu lub ustugi'®. Mozna przypusz-
czac, ze duza cz¢$¢ organizacji, korzystajac z mozliwos$ci, jakie daje Facebook,
stara si¢ postegpowaé zgodnie z zasadami budowania $wiadomosci kultowej
marki, przyjmujac, ze'":

—  konsument chce naleze¢ do grupy, ktora czyms si¢ wyrdznia,

—  tworcow kultowych marek cechuje odwaga i determinacja,

—  kultowe marki sprzedaja styl zycia,

—  kultowe marki tworza grupe ,,wyznawcow” marki,

—  kultowe marki zawsze tworza spotecznos$ci swoich klientow,

—  kultowe marki zaspokajaja wszystkie potrzeby klienta,

—  kultowe marki promuja poczucie wolnosci i czerpia sit¢ od swoich
WIogow.

Zasady te dotycza przede wszystkim budowania spotecznosci wiernych
1 ufajacych konsumentow, ktorzy staja si¢ ambasadorami marki. Podstawowym
zadaniem strategii marki jest wzmocnienie pozycji produktu w §wiadomosci
konsumenta przez konsekwentne pobudzanie wyobrazni i integrowanie jego
kolejnych zmystéw, co pozwala na zbudowanie trwatej wigzi pomiedzy marka
a klientem!'?. Konsumenci nie szukaja bowiem produktéw, ktore jedynie zaspo-
koja ich potrzeby, ale wybieraja marki, ktore przez swoje doswiadczenie czy
modele biznesowe usatysfakcjonuja nabywcow duchowo (wartosci, spoteczna
odpowiedzialno$¢, fair trade, ekologia, zywno$¢ i materialy organiczne itd.).
Marki maja dostarcza¢ wiec przede wszystkim dodatkowych wartosci'®. Orga-
nizacje musza jednak najpierw zapewni¢ otoczenie o tym, ze oferowany produkt
czy ustuga zaspokaja wszystkie potrzeby danego klienta, a warto$ci wyznawane
przez niego i markg sg spdjne.

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

' M.W. Ragas, J.B. Bolivar, Potega kultowej marki, Helion, Gliwice 2006, s. 29.
12 M. Lindstrom, Brands sense — marka pieciu zmystow, Helion, Gliwice 2009, s. 193.
13 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 37.
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Obcowanie konsumentéow z marka

Ogromny zasigg serwisu Facebook pozwala organizacji przesta¢ komu-
nikat, ktory dotrze do bardzo szerokiej grupy odbiorcow dzigki wirusowemu
charakterowi serwisu, a takze mozliwosci ukierunkowania (targetowania) prze-
kazu'®. Znajomi cztonkow spotecznos$ci danego obiektu (organizacji, marki, pro-
duktu, ushugi, akcji, wydarzenia, konkursu) moga stac sig takze jej czescia dzigki
rozprzestrzenianiu si¢ informacji w czasie rzeczywistym. Facebook pozwala
dociera¢ organizacjom ze swoim przekazem do grupy docelowej przez tworzenie
w jego ramach profilu umozliwiajacego:

—  zamieszczanie elementow wirtualnych — grafiku, zdjg¢, logo oraz ele-
mentdéw identyfikacji wizualnej,

—  publikowanie tresci — haset reklamowych, ogloszen, newsow, przemy-
$len, linkow,

—  zamieszczanie materiatow audio i wideo — reklam, nagran z konferencji,
wypowiedzi, wywiaddéw, muzyki, animacji, instrukcji,

— udostgpnianie oraz wchodzenie w interakcj¢ z materiatami i treSciami
publikowanymi przez innych uczestnikéw — uzytkownikéw, marki,
organizacje, artystow itd.,

— prowadzenie dyskusji, interakcji z innymi osobami i organizacjami
W czasie rzeczywistym,

—  projektowanie i umieszczanie aplikacji o charakterze uzytkowym (zin-
tegrowane z serwisem WWW, mozliwie do pobrania na urzadzenia
mobilne, umozliwiajace dokonanie zakupu) lub rozrywkowym (gry,
konkursy).

Samo stykanie si¢ z marka i prowadzenie komunikacji wplywa na lepsze
kreowanie jej wizerunku w $wiadomosci konsumentow, a wigc jej odzwiercie-
dlenia (obrazu) w umystach odbiorcow. Wizerunek wynika przede wszystkim
z samej tozsamos$ci marki (tego, co ona reprezentuje), ktorej sktadniki mozna
podzieli¢ na cztery kategorie: tozsamo$¢ werbalna, wizualna, zwiazana z do§wiad-
czeniem oraz pozycjonowanie (tab. 1). Dzigki obecnosci przedsigbiorstw w ser-
wisie Facebook, konsumenci maja szans¢ obcowac z wigkszo$cia sktadnikow
tozsamosci marki, co pozwala im doktadnie ja poznac.

14 B. Halligan, S. Dharmesh, Inbound marketing. Daj sie poznac¢ w Google, serwisach spolecz-
nosciowych i na blogu, Helion, Gliwice 2011, s. 143.
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Tabela 1

Sktadniki tozsamos$ci marki

Tozsamos¢ werbalna Tozsamos$¢ wizualna
* nazwa marki e logoiClI
¢ nomenklatura ¢ clementy graficzne opakowania
e tonacja o grafika strony internetowe;j
L] L]
L]

slogan reklamowy wzornictwo punktow sprzedazy

elementy wizualne w komunikacji

Tozsamos$¢ zwiazana z doswiadczeniem Pozycjonowanie

¢ doswiadczenie z identyfikacji ¢ esencja marki

* strona internetowa » formula pozycjonowania
* obstuga klienta » glowne cechy i korzysci

¢ wsparcie technologiczne ¢ atrybuty komunikacyjne

* sklepy detaliczne * grupa docelowa

¢ collaterale ¢ rynek

inne wymiary do$wiadczen

Zrédto: P. Patkowski, Potencjal konkurencyjny marki. Jak zdobyé¢ przewage na rynku,
Poltext, Warszawa 2010, s. 122.

Tworzenie wigzi konsument—-marka online

Wspoélczesny rynek jest bardzo zmienny i1 charakteryzuje si¢ dostepno-
$cig bardzo zroéznicowanej oferty firm lokalnych, migdzynarodowych i global-
nych. Podjecie decyzji zakupowej przez konsumenta jest coraz trudniejsze ze
wzgledu na dynamiczne zmiany w ofertach, modzie, ekologicznych i zdrowot-
nych wytycznych. Obserwuje si¢ réwniez wzrost znaczenia marki, poniewaz
ludzie ufaja tym, ktore znaja lub zostaty sprawdzone i polecone przez inne osoby.
Pozwala to tatwiej dokona¢ wyboru, co upraszcza rzeczywisto$¢ wspotczesnych
konsumentoéw'®, Przedsiebiorstwa sa §wiadome, ze zbudowanie wiezi konsumen-
tow z marka ma bardzo duze znaczenie w osiaganiu trwatej przewagi konku-
rencyjnej. Dzigki aktywnosci w serwisie Facebook, uzytkownicy moga bardzo
dobrze pozna¢ marke i ,,wpusci¢ ja” do swojego $wiata. Potwierdzaja to polscy
marketerzy, ktorzy wskazuja'’, ze do korzysci, jakie ptyna z dziatan w mediach
spolecznosciowych, naleza:

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

16 Think Kong, 2010, Social Media Brand Index 2010 www.socialmediabrand.pl/download.
php?hash =c7621dbef0c916eb48b077ee6 (20.11.2011).
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—  budowanie glebszych relacji z marka — 67%,

—  dialog z konsumentami — 60%,

—  wytworzenie okazji do spotkan z marka — 46%,
—  podkreslenie innowacyjnosci marki — 44%,

—  budowanie rozpoznawalnos$ci marki — 41%,

—  wazrost sprzedazy — 24%.

Chetnie polecane firmy i marki sa przedmiotem rozmoéw ludzi, co jest
wyznacznikiem ich pozycji w ich $wiadomosci. Przedsigbiorstwa staraja si¢
wykorzystaé potrzebe ludzi do dzielenia si¢ informacjami, dostarczajac im tre$ci
zwiazanych ze swoja oferta lub promocjami czy organizowanymi wydarzeniami.
Pomaga to wzbudza¢ zaufanie i budowac lojalnos¢ klientéw. Nieformalna komu-
nikacja migdzy konsumentami na temat marki okazuje si¢ znacznie bardziej
skuteczna, niz prowadzenie standardowych dziatan promocyjnych'’, dlatego
pobudzanie dyskusji oraz dbanie o konsumentéw i dobre relacje z nimi ma klu-
czowy wpltyw na rozwoj organizacji. Warunkiem jest spojno$¢ miedzy obietnica
sktadang przez marke a wewnetrzna polityka i procedurami. Dopiero wtedy moze
zosta¢ zbudowana prawdziwa i oparta na szczero$ci emocjonalna wi¢z klientow
z marka'®. Za takim podej$ciem przemawia koszt utrzymania obecnego klienta,
ktory jest kilkanascie razy nizszy od kosztu pozyskania nowego'?, stad tez firmy
uaktywniaja si¢ w Internecie, tworzac wlasne spotecznosci.

Przedsigbiorstwa moga bardzo dokladnie poznaé profil psychograficzny
swoich odbiorcow w serwisie Facebook i dostosowywac do nich generowany
przekaz. Inteligentne wykorzystanie mozliwosci, jakie daje Facebook, moze
zaowocowacé zbudowaniem bardzo silnej relacji konsument—marka. Ponadto
rownoczesne wykorzystanie w komunikacji mediéw masowych oraz social
media (np. serwisu Facebook) pomaga w osiagnigciu odpowiednio duzej (tzw.
masy krytycznej) liczby interakcji z uzytkownikami?’, ktéra zapewni sukces

17 K.H. Brunk, Reputation building: beyond our control? Inferences in consumers’ ethical per-
ception formation, ,,Journal of Consumer Behaviour”, lipiec—sierpien 2010, s. 275-292.

18 J. Barlow, P. Stewart, Markowa obstuga klientéw. Nowe zrodlo przewagi nad konkurencjq,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 86.

¥ 1. Wilk, Koncepcja marketingu relacji w kreowaniu dlugookresowych wiezi z klientem,
w: Marketing przyszitosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 438, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 5, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 223.

2 N. 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_Social Media Bubble.sflb.ashx (20.11.2011).
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w komunikacji. Niejednokrotnie zwycigzaja na tym polu duze marki, poniewaz
internauci korzystajac z mediow spotecznosciowych, utrzymuja kontakt z ludzmi
oraz markami dobrze im znanymi, szanowanymi lub podziwianymi.

Firmy koncertujac si¢ na budowaniu odpowiedniego wizerunku i tworzeniu
wiezi, prowadza dlugookresowe dziatania, polegajace gldwnie na prowadzeniu
komunikacji pomigdzy organizacja a otoczeniem?®'. W szczego6lnosci wykorzy-
stuja serwis Facebook, gdzie o sukcesie lub porazce dziatan marketingowych
decyduje umiejgtnie stosowany marketing szeptany. Idea i mechanizm dziatania
tego serwisu umozliwiaja*? pobudzenie dyskusji o marce lub firmie, ktore staja si¢
fascynujace, porywajace, a sami konsumenci przejmuja rolg ich ambasadorow.
Dzigki takiemu rozglosowi organizacje moga si¢ wyrozni¢ na tle konkurencji.
Z zalozenia* podejmuje si¢ dziatania, w wyniku ktorych konsumenci-internauci
zaczng odczuwac, ze przynaleza do czego$ poteznego, co ma ogromne znaczenie
dlaich zycia pod wzgledem ekonomicznym i osobistym. W literaturze takie akcje
wizerunkowe poréwnuje si¢ nawet do sity oddzialywania tresci religijnych. Jest
to podejscie dos¢ odwazne, jednak mozna wyr6zni¢ wspdlne obszary marki i re-
ligii, decydujace o wiernosci i jednoczeniu sie klientow (wyznawcow)?*. Nalezy
tu wskaza¢ przede wszystkim jasna wizjg, poczucie przynaleznosci, odwotanie
do zmystéw, teksty zrodlowe czy legendy (ang. story telling), ewangelizacje,
symbole, rytuaty czy eksponowanie ,,wroga”, przeciw ktoremu taczy sig¢ sity.
Inna zasada w ksztaltowaniu wizerunku jest eksponowanie spolecznego dowo-
du stusznosci. Taka strategia zasadza si¢ na przekonaniu, Zze im wizerunek jest
bardziej rozpowszechniony i dociera do wigkszego grona odbiorcéw, tym jest
skuteczniejszy®. Firmy wiedzac o dziataniu tego mechanizmu, do zarzadzania
swoim wizerunkiem wykorzystuja media spoteczno$ciowe (ang. social media)
— najczesciej serwis Facebook.com. Spodziewaja sig, ze im wigcej internautow
zetknie si¢ z ich produktami, marka Iub publikowanymi tresciami, tym wigcej
0s6b z ich otoczenia zacznie postrzegac organizacj¢ w podobny sposob.

2 Sztuka skutecznej komunikacji w praktyce, red. M. Kaczmarek-Sliwinska, W. Machura, Scrip-
torium, Poznan—Opole 2010, s. 32.

2 M. Hughes, Marketing szeptany. Z ust do ust. Jak robi¢ szum medialny wokét siebie, firmy,
produktu, MT Biznes, Warszawa 2008, s. 38

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

2+ P. Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i praktyka, Placet, War-
szawa 2010, s. 181.

2 M. Lebkowski, E-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowania image 'u w biznesie, Helion,
Gliwice 2009, s. 17.
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Podsumowanie

Wspotczesne przedsigbiorstwa maja §wiadomosc, ze to ludzie, a w szczegol-
no$ci internauci, w duzym stopniu kreuja ich wizerunek — przez liczne interakcje,
przekazywanie informacji i ksztaltowanie wyobrazen. Firmy musza przenikna¢
wigc do $Swiata konsumentow, by w nim aktywnie uczestniczy¢ i zarzadza¢ wize-
runkiem swoim i/lub swojej marki. Kluczowa postawa jest wychodzenie naprze-
ciw oczekiwaniom klientow i wkraczanie do ich $wiata z wiasnej inicjatywy?.
Integralnym elementem public relations jest budowanie i utrzymywanie relacji,
ktore w sytuacji awaryjnej lub kryzysowej jest niezbedne dla efektywnej komuni-
kacji, radzenia sobie z dezorientacja konsumentéw czy zdobywania publicznego
zaufania?’.

Jak wynika z badania przeprowadzonego przez IBM?, polskie i swiatowe
przedsigbiorstwa coraz cze$ciej podejmujaq strategiczne decyzje na podstawie
najwazniejszych zrodet wiedzy o konsumentach — wynikoéw analiz i badan wtas-
nych, opinii i rankingéw klientow, a takze spotecznosci internetowych. Dyrekto-
rzy marketingu wsrod wyzwan wspolczesnego rynku wskazuja spadek lojalnosci
klientéw oraz znaczenie mediow spotecznosciowych. Mimo ze obecno$¢ przed-
sigbiorstw w mediach takich jak Facebook jest czgsto duzym wyzwaniem, to
nawiazane za ich pomoca relacje z konsumentami sa bardzo cenne. By przetrwac
i podaza¢ za trendami, organizacje powinny dostosowaé si¢ do zmieniajacego
srodowiska i by¢ obecne tam, gdzie ich grupa docelowa.

% Social Commerce, JWT, lipiec 2011, www.jwtintelligence.com/trendletters2/ (9.12.2011).

27 K.A. Lachlan, P.R. Spence, Hazards, outrage and affected publics. Crisis communication
in the Internet age, w: New Media and Public Relations, red. S.C. Duhe, Peter Lang Publishing,
Nowy Jork 2007, s. 388.

B IBM CMO Study 2011 — pierwsze ogdlnoswiatowe badanie opinii dyrektorow marketingu,
www.ibm.com (10.12.11).
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CREATING RELATIONSHIP BETWEEN BRAND
AND CONSUMER ON FACEBOOK AS A SOCIAL MEDIA

Summary

Nowadays more and more people around the world use the Internet to communi-
cate with other users, friends and family. 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 partici-
pating 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. In the modern environment typical promotion activities are not
enough. Companies have to learn how to make strong relationships between brands and
consumers based on trust and loyalty.

Translated by Agnieszka Rak
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