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SKUTECZNOSC KREOWANIA TOZSAMOSCI MARKI W INTERNECIE

Whprowadzenie

Podstawowy problem, przed jakim stoi kazde przedsi¢biorstwo, to przekona-
nie nabywcow do oferowanych przez siebie produktow. Produkty takie moga by¢
oferowane pod wiasng marka, badz marka przedsi¢biorstwa, lub kombinacjg tych
dwoch narzedzi marketingowych. Najbardziej rozpowszechnione sg marki produ-
centa. Sa one tatwo identyfikowalne i chgtnie nabywane przez konsumentow ze
wzgledu na wysokg jako$¢ 1 minimalne ryzyko zwigzane z zakupem. Marka dostar-
cza korzysci: racjonalne ($cisle powigzane z cechami produktu) oraz psychologicz-
ne (odnoszace si¢ do odczug, jakie towarzyszg zakupowi badz uzytkowaniu produk-
tu danej marki). Niestety nie zawsze wiadomo, czy wysitki i naktady, jakie ponosi
przedsiebiorstwo w kreowania tozsamosci wlasnej marki badz marek, znajda swoje
odzwierciedlenie w uksztaltowanym przez nabywcéw wizerunku. Metody kreowa-
nia marki z wykorzystaniem narzedzi informatycznych w medium Internetu wydaja
sie by¢ skuteczne, dzigki mozliwosci interakcji z odbiorcami przekazow promocyj-
nych.

Celem referatu jest weryfikacja tezy o duzej skutecznosci dziatan marketin-
gowych w Internecie, wykorzystywanych do kreowania tozsamos$ci marek.
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1. Istota wizerunku marki i technik jego ksztaltowania z wykorzystaniem
Internetu

Wedhug J. Altkorna wizerunek marki jest to ,,przekonanie o marce” badz ,,su-
biektywna wiedza o marce” lub ,,wyobrazenie o marce”. Innymi slowy jest to pew-
ne mentalne odzwierciedlenie czy ogdt zwigzanych z nig skojarzen, ktore pozwalajg
odré6zni¢ ja od produktow konkurencji'.

Z kolei dla M. De¢bskiego wizerunek marki tworzy catoksztalt skojarzen, ktore
jej bezposrednio dotycza — Czyli wszystko to, co w umysle konsumenta bezposred-
nio lub posrednio wiaze si¢ z dang marka®. Skojarzenia te bedg tym silniejsze, im
dana osoba cze¢sciej doswiadczy produktu przez jego uzytkowanie, lub spotka si¢
z jego nazwa, logo czy sloganem reklamowym. Mozna je podzieli¢ na®:

— twarde — zwigzane z postrzeganiem materialnych i funkcjonalnych cech
wyrobu,

— miegkkie — czyli takie, ktére wyptywaja z emocji i uczué, jakie wywotuje
marka lub jej uzytkowanie.

Wedlug P. Kotlera wizerunek marki bedzie zalezat od osobistych dos§wiadczen
konsumenta oraz skutkow selektywnej uwagi, selektywnego znieksztalcenia i selek-
tywnego zapamigtywania. Albowiem konsument wypracowuje okre§lone postawy
wobec marek na podstawie oceny cech poszczegélnych produktéow’. Co wiecej,
wizerunek marki jest bezpo$rednio powigzany z tym, jak postrzegajg siebie nabyw-
cy produktéw analizujacy stan rzeczywisty, dokonujacy samooceny wtasnej osoby,
poréwnujacy go ze stanem idealnym, czyli taka oceng wlasnej osoby, do ktorej
nieustannie dgza°.

Sytuacja ta ma bezposredni wptyw na ksztatltowanie marketingu mix sprzeda-
wanych przez przedsigbiorstwa produktéw. Niejednokrotnie determinuje ich ceng
czy miejsce 1 warunki sprzedazy. Problem ten dotyczy bezposrednio ksztattowania
si¢ postaw zakupowych wérdd konsumentow. W przypadku mylnie ,,odczytanego”
przekazu informacji sktadajacego si¢ na tozsamo$¢ marki moze wyksztalci¢ si¢
wsérod nabywcow inny niz pozadany przez przedsigbiorstwo jej wizerunek. Mozna
to ilustrowac¢ w nastepujacy sposob (rysunek 1).

J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 38.

M. Debski, Kreowanie silnej marki, PWE, Warszawa 2009, s. 38.
Ibidem.

P. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 20035, s. 205.

J. Altkorn, op. cit., s. 42.
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Emisja przekazu Srodki oddziatywania Recepcja przekazu

Tozsamosé marki — Emitowane sygnaty — Wizerunek marki

Rys. 1. Tozsamo$¢ a wizerunek marki

Zrédlo: T. Domanski, w: J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001,
s. 25.

Wedhug J. Kalla sytuacja taka doprowadzi¢ moze do stwierdzenia przez kon-
sumenta istnienia rozbiezno$ci pomigdzy stanem faktycznym a pozadanym i moze
przejawiaé sie np. poprzez’:

— obnizenie poziomu zadowolenia konsumenta ze stanu obecnego, co prze-
jawia¢ si¢ moze poprzez zmian¢ oczekiwan odnosnie do wiasciwosci pro-
duktu, braku produktow, niezadowolenia z posiadania produktu, zuzycia
ekonomicznego produktu badz jego wyjscia z mody;

— zaistnienie sytuacji, w ktorej pozadany stan zaczyna odbiega¢ od stanu ak-
tualnego w stopniu przekraczajacym granic¢ tolerancji jednostki. Moze to
nastapi¢ poprzez zmian¢ czynnikéw wplywajacych na podwyzszenie po-
ziomu stanu oczekiwanego, do ktorych zaliczy¢ mozna: wptyw grup odnie-
sienia, zmian¢ czynnikow kulturowych i subkulturowych, pojawienie si¢
nowych potrzeb, wczesniejsze zakupy dob komplementarnych, pojawienie
si¢ na rynku nowych produktéw czy zmiane¢ sytuacji finansowej konsu-
menta.

Dlatego kazde przedsiebiorstwo, ktéremu zalezy na wykreowaniu pozytywne-
go wizerunku marki, powinno dba¢ o utrzymanie dobrych relacji z klientami. Rela-
cje te powinny by¢ tworzone na kazdym kroku oraz z wykorzystaniem wszystkich
mozliwych narzedzi marketingowych, oczywiscie adekwatnie do potrzeb oraz moz-
liwosci danego przedsicbiorstwa. Ogdlnie proces tworzenia relacji marki z nabyw-
cami mozna podzieli¢ na trzy etapy’:

— etap wyboru oferty,

— etap zakupu produktu i do§wiadczen w jego uzytkowaniu,

— etap dobrych/ciggtych relacji z klientem i rekomendacji oferty przedsie-
biorstwa innym nabywcom.

Zdaniem autoréw referatu proces ten powinien by¢ wsparty wykorzystaniem
narzgdzi internetowych, takich jak strony WWW przedsigbiorstwa, mailing, serwisy
spotecznosciowe czy fora dyskusyjne. Albowiem daja one wigksza elastycznos¢

6 J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 73-74.

7 P. Kotler, W. Pfoertsch, B2B Brand Management, Springer, Berlin — Heidelberg 2006,
s. 85.
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i swobodg w zakresie przekazu informacji oraz skracaja czas podejmowania decyzji
w sprawach istotnych dla budowania wizerunku marki.

Coraz szybsza informatyzacja spoteczenstw i rosngca sprzedaz produktow
i ustug za posrednictwem stron WWW wymusza na firmach korzystanie z technik
marketingu internetowego do promowania swoich produktéw. Firmy budujace
marke poprzez dziatania marketingu internetowego dzielg si¢ na dwie grupy®:

— przedsiebiorstwa kreujace marki wytgcznie na stronach WWW,
— przedsiebiorstwa wykorzystujace marketing internetowy wylacznie jako
dzialania wspomagajace strategi¢ marki (zdecydowanie liczniejsza grupa).

Najpopularniejsza formg reklamy internetowej jest typ Display, do ktérego
zaliczaja si¢ wszelkie formy banerow. Umieszczane sg w wigkszoséci stron WWW,
na forach, portalach spoteczno$ciowych, a nawet blogach i komunikatorach interne-
towych. Reklama taka, mimo stosowania coraz bardziej zaawansowanych technik
informatycznych (flash, Java), charakteryzuje si¢ coraz mniejsza efektywno$cig
zwigzang z przesyceniem stron WWW tego typu reklamami. Bardziej skuteczng
forma reklamy sa opinie internautdéw na forach i portalach spotecznosciowych lub
w komentarzach do produktéw na witrynach sklepow internetowych. Kolejna tech-
nika umacniania §wiadomosci marki w Internecie to sponsoring, ktoéry sprowadza
si¢ do sponsorowania serwiséw informacyjnych lub wybranych, zazwyczaj pota-
czonych tematycznie cze¢$ci portali.

Réwniez w wyszukiwarkach internetowych istniejag duze mozliwo$ci promo-
wania marki. Zarowno SEO (Search Engine Optimization), jak i SEM (Search En-
gine Marketing) moga by¢ skuteczne w strategiach marki. Linki sponsorowane sg
wys$wietlane obok naturalnych wynikow wyszukiwania SERP (Search Engine Re-
sults Page), zazwyczaj wyrdznione innym odcieniem tta lub wyswietlone w osobne;j
kolumnie. Taki link zawiera krotka informacje tekstowg wraz z odno$nikiem do
strony reklamodawcy. Czgsto linki sponsorowane maja wylacznie zadanie promo-
wania marki poprzez prezentowanie nazwy w tytule linku sponsorowanego.

2. Marka i reklama w opinii internautéow

Badanie zostato przeprowadzone w lutym 2011 roku na grupie 1000 polskich
internautéw, narzgdziem badawczym byla ankieta internetowa. Celem badania bylo
uzyskanie opinii respondentdw na temat odbioru reklamy w r6znych mediach. Re-
klamy w medium Internetu sg coraz bardziej inwazyjne, coraz wigksza czes¢ spote-
czenstwa informacyjnego narzeka na ich zbyt duzg liczbe. Az 57% ankietowanych

8 (. Szymanski, K. Owczarek, Innowacyjne strategie budowania marki w Internecie,

W: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty; red. G. Rosa, A. Smalec, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 431.
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uwaza, iz sg przymuszani do ogladania reklam w medium Internetu, jedynie telewi-
zja osiggneta wyzszy wskaznik, bo przekraczajacy 60%. Jednak mimo irytacji
i utrudnien powodowanych duzg liczbg inwazyjnych form promocji w sieci co
czwarty internauta (27%) uwaza, iz zauwazone reklamy dostarczaja informacji
o produktach (rysunek 2). Pod tym wzgledem skuteczniejsza jest promocja w tele-
wizji oraz, co wydaje si¢ zaskakujace, reklamy w prasie. Czytelnictwo w ostatnich
latach znaczaco si¢ zmniejszyto, coraz wigksza cze¢$¢ spoteczenstwa porzuca prase
papierowg na korzys$¢ elektronicznych wersji gazet lub internetowych portali infor-
macyjnych.

Wyniki pokazujg takze, iz zdecydowanie bardziej na reklamy online narzekaja
ludzie miodzi do 25. roku zycia. Ponadto mozna zauwazy¢ zalezno$¢, ze wraz
z wiekiem zmniejsza si¢ liczba osob, ktore irytujg i przeszkadzajg reklamy bez
wzgledu na medium. Mlodziez jest znacznie bardziej negatywnie nastawiona za-
réwno do promocji w prasie, telewizji, Internecie, a nawet w radiu, niz starsze po-
kolenie w wieku powyzej 35. roku zycia.

prasa
TV

41%
40%
internet
radio
ouitdoor
e-mail
SMS 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 2. Wykres procentowego zestawienia odpowiedzi na pytanie: ,,Reklamy w tym me-
dium dostarczajg informacji o produktach/ustugach”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badania przeprowadzonego przez Interaktywny
Instytut Badan Rynkowych na potrzeby raportu adStandard 2011.

Celem postawienia kolejnego pytania bylo badanie reakcji internautow po
napotkaniu jednego z przekazoéw reklamy w Internecie. Dwie trzecie respondentow
zaznaczylo, iz nigdy nie oglada (nie czyta) i stara si¢ nie zwracac¢ na nig uwagi. Co
poniekad przeczy troche wynikom opisanym w poprzednim pytaniu, gdzie co drugi
ankietowany zaznaczyl odpowiedz, iz e-reklamy przeszkadzaja mu w odbiorze
innych tresci, a 57% czuje si¢ przymuszane do ich ogladania. Ankieta poglebiona,
przeprowadzona na grupie 100 internautéw, odnosnie do interpretacji oraz przyczyn
powyzszych wynikow, uwidacznia cel zaznaczania odpowiedzi ,,nie czytam / nie
ogladam / nie klikam, staram si¢ nie zwraca¢ na nig uwagi i zamkna¢ reklame, jesli
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to mozliwe”. Blisko 40% ankietowanych, ktorzy zaznaczyli t¢ opcje, ma nadziejg,
iz wyniki pokazujace, Ze internauci nie zwracajag uwagi na reklamy internetowe,
spowodujg zmniejszenie liczby prezentowanych przekazow — poprzez mniejsze
zainteresowanie ta formag promocji. Potwierdzaja to takze wyniki z innych pytan,
gdzie ponad 70% ankietowanych rezygnuje z przegladania strony internetowe;j,
poniewaz reklama nie dawata mozliwosci jej zamknigcia. Prawie co trzeciemu an-
kietowanemu zdarzyto si¢ zamkna¢ portal ze wzgledu na zbyt duzg liczbe przeka-
z6w o charakterze reklamowym. Jezeli otrzymane wyniki bytyby odpowiedziami
prawdziwymi, portal Onet nie osiggalby miesigcznej liczby uzytkownikow na po-
ziomie 4 milionéw, z ponad 75 milionami odston w pazdzierniku 2011°. Oczywi-
$cie nie zmienia to faktu, iz istniejgce formy reklamy online sg irytujace i przeszka-
dzaja w dostepie do pozostatych tresci wybranych serwisow. Jednak wykorzysty-
wanie ich jako formy kreowania tozsamosci marki spelnia swoje zadanie, gdyz
zamykajac banery reklamowe, usuwajac wiadomosci e-mail czy ogladajac filmy
zakonczone materialem promocyjnym, odbiorca zapoznaje si¢ z promowana marka,
utrwala sobie logotyp lub jej nazwe.

nie wiem / trudno powiedziec L 8%

5% 35-44 lata
zdecydowanie nizsza n ﬂf’;’f W15-17 lat

raczej nizsza _7% 14%

62%
takasama o 38%

w3 12%
raczej wyzsza 29%

zdecydowanie wyzsza _ 11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 3. Wykres procentowego zestawienia odpowiedzi na pytanie: ,,Jako$¢ produktow
reklamowanych w poréwnaniu do produktow niereklamowanych jest Twoim zda-
niem: ...” w zalezno$ci od wieku respondentow

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badania przeprowadzonego przez Interaktywny
Instytut Badan Rynkowych na potrzeby raportu adStandard 2011.

® M. Rynkiewicz, Megapanel pazdziernik 2011: kategorie tematyczne, http://inter

aktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-i-badania/megapanel-pazdziernik-2011-kategorie-tematyczne
-22383, 13.01.2012.
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Co trzeci respondent dowiedziat si¢ o nowej marce, produkcie z reklamy pre-
zentowanej na stronach internetowych, co §wiadczy o duzej skutecznosci tej formy
promocji jako sposobu kreowania marki. Niemniej jednak zdecydowana wigkszo$¢
(74%) analizowanego spoleczefistwa informacyjnego zdaje sobie sprawe, ze rekla-
ma podnosi cen¢ produktu. Takg opini¢ wyrazajg zarowno osoby mtode, jak i star-
sze, nie ma takze znaczenia pte¢ i wielko$¢ miejsca zamieszkania. Jedyna znaczna
roznica w stosunku do otrzymanej Sredniej wartosci zostata odnotowana wérod
0s0b z wyksztalceniem zawodowym zasadniczym, gdzie tylko 48% respondentow
uwaza, ze reklamy wplywajg na cene promowanego produktu.

62% respondentow w wieku 35-44 lata jest zdania, ze produkty reklamowane
nie zyskuja przez to na jakosci (rysunek 3), niemniej jednak mtodsza czg¢s¢ odbior-
cow, mniej doswiadczonych i jeszcze niewyksztalconych, jest nieco odmiennego
zdania. 40% ankietowanych w wieku 15-17 lat uwaza reklamowane produkty za
lepsze jakosciowo, w tym az 11% zaznaczylo odpowiedz ,,zdecydowanie wyzsza”.
Ta grupa docelowa moze by¢ wartoSciowym targetem kampanii promowania ma-
rek.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie cech internetowego przekazu re-
klamowego, ktore powoduja zwickszenie jego atrakcyjnosci. Co drugiemu respon-
dentowi podobajg si¢ reklamy wykorzystujace elementy humoru, przyktadem moze
by¢ seria spotéw telewizyjnych produktéw z popularnego dyskontu Biedronki lub
kampania ,,rozum i serce” promujaca usluge Neostrady w Telekomunikacji Pol-
skiej. Kluczowymi zaletami takich kreacji jest wykorzystywanie marketingu szep-
tanego lub wirusowego, informacja o ,$miesznej” reklamie jest przekazywana
wérod znajomych i rodziny, rozprzestrzeniajac zasadnicze elementy reklamy™. 43%
respondentéw docenia reklamy kreatywne, zaskakujace w swojej formie i prezenta-
cji. Innowacje marketingowe stosowane do wyrdznienia reklamy sg wykorzystywa-
ne w marketingu partyzanckim (guerrilla marketing), polegajacym na promowaniu
dobr i ustug za pomoca niekonwencjonalnych technik i narzedzi. Przyktadem sa
filmy reklamowe prezentowane w serwisic YouTube wykorzystujace elementy
interakcji, gdzie odbiorca przekazu ma mozliwo$¢ wyboru dalszej akcji w interne-
towym filmie reklamowym. Wykorzystanie marketingu szeptanego lub partyzanc-
kiego do kreowania marki pozwala, przy odpowiednio zaprojektowanej kampanii,
na wykorzystanie marki lub nazwy firmy jako stowa kluczowego przekazywanego
kolejnym odbiorcom. Wiele osob, rozmawiajac o reklamach, ktoére zwrocity ich
uwage, wspomni nazwe promowanego dobra lub firme.

Jezeli zdecydowana wigkszo$¢ polskiego spoteczenstwa informacyjnego jest
poirytowana inwazyjnoscig i duza liczba reklam w Internecie, postanowili$my spy-
ta¢, czy byliby sklonni zaptaci¢ za dostep do sieci ,,wolnej” od reklam. Niestety

10 pR. Michalak, D. Daszkiewicz, A. Musz, Marketing wirusowy w internecie, Onepress,

Gliwice 2009, s. 21.
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zaledwie 13% ankietowanych uznalo, ze chciatoby uiszcza¢ optate w zamian za
brak wszelkich form promocyjnych. Jezeli juz musieliby placi¢, to ponad 50% re-
spondentéw mogtoby przeznaczy¢ jedynie 5 zt miesiecznie.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania dotyczace mozliwosci wykorzystania Internetu
w procesie kreowania wizerunku marki, nalezy stwierdzi¢, iz Internet stanowi bar-
dzo dobre, i doskonale uzupetiajace media tradycyjne, narzedzie przekazu infor-
macji o marce. Albowiem za pomocg nowoczesnych form reklamy oraz informacji
zamieszczanych w mediach spotecznosciowch przedsiebiorstwo nie tylko ma szan-
s¢ w lepszy, bardziej efektywny sposob dotrze¢ do nabywcy, ale przede wszystkim
ma mozliwo$ci zaangazowania go w sam proces budowania wizerunku marki. Ana-
lizujac prezentowane wyniki, zatlozona teza wydaje si¢ by¢ zweryfikowana pozy-
tywnie, dziatania marketingowe w Internecie wykorzystywane do kreowania toz-
samosci marek sg skuteczne.
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CREATION EFFICIENCY OF BRAND IDENTITY IN INTERNET

Summary

The main problem of modern companies is to persuade buyers of their products.
Such products may be offered under its own brand, a company brand, or a combination
of these two marketing tools. Unfortunately, it is not always clear whether the efforts
and expenses incurred by the company in creating its own brand identity are cost effec-
tive. Methods of using branding tools on the Internet seem to be effective, with the
ability to interact with clients of promotional messages.

Translated by Grzegorz Szymanski



