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KREOWANIE WIZERUNKU MARKI OFFLINE A ONLINE

Streszczenie

Rewolucja internetowa zaowocowala niespotykanymi wczesniej zmianami w zZachowaniach
konsumentow oraz wygenerowala nowe kanaly komunikacji marketingowej przedsigbiorstw 1 or-
ganizacji. Komunikacja marketingowa prowadzona przez stron¢ internetowg oraz m.in. tzw. nowe
media, czyli media spolecznosciowe nazywana jest komunikacjg online, natomiast tradycyjne
formy komunikacji okreslane sg obecnie komunikacjg offline. W artykule przedstawiono formy
komunikacji marketingowej on- 1 offline stosowane najczesciej przez podmioty rynkowe. Jego ce-
lem jest przedstawienie réznic w kreowaniu wizerunku przez obie te formy komunikacji na wybra-
nych przykladach. Wykorzystano studia literatury polskiej 1 zagranicznej oraz wyniki badan wla-
snych.

Slowa kluczowe: wizerunek online, wizerunek offline, komunikacja marketingowa, marka

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa stanowi istotny, integralny instrument strategii
marketingowe] 1 praktycznej realizacji celow rynkowych przedsigbiorstwa’.
Obecna rzeczywistos¢ rynkowa, odmieniona przez rewolucje internetowa, dopro-
wadzila do multiplikacji §rodkéw 1 form prowadzenia komunikacji marketingo-
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wej firm 1 organizacji. Wedlug A. Bajdaka, mozna nawet zaryzykowaé stwier-
dzenie, ze komunikacja marketingowa jest tym instrumentem marketingu, ktory
w ostatnich latach podlegal i nadal podlega najwigkszym zmianom*.

Obecnie przedsigbiorstwa i organizacje nie tylko prowadza tradycyjng komu-
nikacj¢ marketingowa, ktéra nazywana jest komunikacjg offline (z ang. poza in-
ternetem), ale rowniez kreujg jg online przez witryny www, czy tez funpage
w mediach spolecznosciowych. Wyniki raportow, obejmujacych diagnozg spo-
leczng, swiadcza jednoznacznie o rosnacej roli internetu w kreowaniu $wiadomo-
sci konsumentow. Przejawem poglebiania si¢ tego trendu jest m.in. stwierdzenie
w grupie badanych dzieci, w wicku 9-16 lat, symptomow uzaleznienia od inter-
netu, co zaobserwowalo u siebie od 18% do 38% uczestnikow badania (w zalez-
nosci od tego, jaki symptom byl rozpatrywany)’. Mimo prognoz zwracajacych
uwage na znaczenie komunikacji online, wiele firm 1 organizacji nadal korzysta
jedynie z tradycyjnych form, nie wykorzystujgc mozliwosci internetu, lub tez nie
przyklada wagi do prowadzenia komunikacji marketingowej w formie online.

Celem artykulu jest przedstawienie réznic w kreowaniu wizerunku off-
1 online na przykladzie wybranych przedsigbiorstw. Artykul przygotowano na
podstawie studiow literatury polskiej 1 zagranicznej oraz wynikdéw badan wla-
snych przeprowadzonych w pierwszym kwartale 20135 roku metoda zogniskowa-
nych wywiadow grupowych (FGI) wspieranych eksperymentem.

Istota komunikacji marketingowej

Wedlug definicji, komunikacja marketingowa to ,,zespol srodkdw 1 dzialan,
za ktorych pomoca przedsigbiorstwo przekazuje na rynku informacje charaktery-
zujace produkt i/lub firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ukierunkowuje popyt
oraz zmnigjsza jego elastycznosé cenowa . Dzialania w zakresie komunikacji
marketingowej powinny, zgodnie z uniwersalnym jej celem, kreowa¢ §wiado-
mos¢ klienta, czyli powinny m.in.:

— informowa¢ potencjalnych nabywcow o produktach,

— zwraca¢ uwagg klientéw na produkt,

— przekonywac oraz pokazywac korzysci plynace z nabycia towaru,

4 A. Bajdak, Wstep, w. Komunikacja marketingowa. Wspélczesne wyzwania i kierunki rozwoju,
red. A. Bajdak, Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Wydzialowe Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Katowicach, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2013, s. 7.

3 L. Kirwil, Polskie dzieci w Internecie. Zagrozenia i bezpieczeristwo — czesé 2. Czgsciowy raport
z badan EU Kids Online Il przeprowadzonych wsrod dzieci w wieku 9—16 lat i ich rodzicow, SWPS—
EU Kids Online, Warszawa 2011, s. 16.

¢ Strategie marketingowe, red. W. Wrzosek, PWE, Warszawa 2004, s. 175.
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— naktania¢ do zakupu,

— informowag, jak i gdzie najkorzystniej naby¢ dany produkt,

—  przypominaé o produkcie’.

Wszystkie narzedzia komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, realizujac
swoj cel, korzystaja z nosnika i odpowiedniej tresci, zawartych w optymalnym
kanale komunikacji®. W celu wykreowania przejrzystego komunikatu wszystkie
clementy firmy, wplywajgce na tworzenie wizerunku marki, powinny tworzy¢
spojny przekaz.

Jak stwierdza M. Rydel, zintegrowana komunikacja marketingowa (ZKM)
oznacza, ze komorki zajmujace si¢ komunikacja firmy z jej otoczeniem rynko-
wym odpowiedzialne sg juz nie tylko za formalne dzialania promocyjne®. Wedlug
zasady ,,wszystko, co robi firma moze by¢ komunikatem”, komorki te musza so-
bie poradzi¢, czyli muszg zarzadza¢ wszystkimi komunikatami wyzej wymienio-
nymi. Budowanie wizerunku firmy przez ZKM oznacza planowe i swiadome
ksztaltowanie komunikatéw wysylanych na rynek, kierowanie tych komunika-
tow w odpowiednie migjsca, w odpowiednim czasie oraz kontrolowanie ich prze-
sylania, a takze skuteczno$ci komunikacji marketingowe;.

Komunikacja marketingowa oznacza ,,glos” firmy 1 jej marek oraz stanowi
srodek, za pomoca ktdrego firma moze nawigza¢ dialog 1 budowac relacje z klien-
tami. Dzigki stosowaniu ZKM konsumenci dowiaduja si¢ o tym, kto produkuje
dany produkt i w jakim celu, jakich korzysci 6w produkt dostarcza, co wyrdznia
1 laczy dang marke z ludzmi, jakie miejsca, wydarzenia, doswiadczenia czy tez
jakie uczucia s3 z nig zwigzane. Zintegrowana komunikacja marketingowa
zwigksza zdolnos$¢ przedsiebiorstw do pozyskiwania odpowiedniego klienta
przez odpowiedni rodzaj komunikatu, we wlasciwym czasie i we wlasciwym
migjscu'®.

7 Wspélczesne problemy przedsighiovczosci w malych i Svednich przedsigbiorstwach, red.
P. Bula, Krakowska Szkola Biznesu Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakow 2010, s. 43-44.

8 E. Wigcek-Janka, Psychologiczne aspekty komunikacji marketingowej, w: Metody i narzedzia
komunikacji marketingowej, red. 7. Waskowski, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly
Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium”, Gniezno 2007, s. 9.

® M. Rydel, Budowa wizerunku firmy poprzez zintegrowang komunikacje marketingowg, w: Mar-
keting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Media w kreowaniu wizerunku, red. G. Rosa,
A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 414, Szczecin 2005, s. 362.

108 U. Rehman, M.S. Ibrahim, Integrated marketing communication and promotion, ,Research-
ers World — Journal of Arts, Science & Commerce. International Refereed Reseach Journal” 2011,
Vol. 11, Iss. 4, s. 188.
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Kreowanie wizerunku marki — offline i online

Kazda firma, ktora chce miec silng pozycje na rynku musi charakteryzowac
si¢ indywidualng toZzsamoscia, ktéra rézni si¢ od konkurentow. Tozsamo$¢ firmy
sklada si¢ z jej zachowania, wizerunku i komunikacji. Elementy te ksztaltujg wi-
zerunek firmy lub jej postrzeganie przez klientow, partnerow, inwestorow!!. Wi-
zerunek jest zbiorem mysli, wrazen i1 przekonan dotyczacych danego obiektu.
Moze to by¢ nie tylko wizerunek firmy, ale rowniez marki, produktu, grupy pro-
duktéw, organizacji (jako czesci spolecznosci), oferty marketingowej czy
branz'?.

Strategicznym celem organizacji i/lub firmy powinien by¢ jej rozwdj i trwa-
nie w dlugim okresie. Jak twierdzi M. Rzemieniak, zabezpieczanie trwalosci ist-
nienia firmy odbywa si¢ nie przez agresywng konkurencje, walke cenowa czy
preferowanie duzej liczby kontaktow handlowych, ale dzigki budowaniu wize-
runku firmy za pomoca warto$ci niematerialnych'®. Warto$ciami takimi, w tego
typu strategii firmy sg: etyka, uczciwosc, solidnos¢, ekologia, budowanie silngj,
dobrze kojarzonej marki oraz wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom klienta. Za-
tem strategi¢ t¢ mozna nazwa¢ w pewnym sensie ,,stuzba dla klientow”, ktorzy
odnajda wartos¢ w lojalnosci wobec firmy i przywigzaniu do produktéw jej
marki. Skuteczno$¢ stosowanej strategii budowania pozadanego wizerunku
przedsigbiorstwa w duzym stopniu zalezy od trafnego doboru jej instrumentow
(tzw. identity mix), przy czym punktem wyjscia doboru owych instrumentdéw po-
winna by¢ identyfikacja wyr6éznikow tozsamosci (specyficzne cechy przedsig-
biorstwa, ktore wyrdzniajg je na rynku wsrdd wielu firm konkurencyjnych)',

Nalezy podkreslic, ze okreslony wizerunek przedsigbiorstwa nie powstaje
tylko na podstawie dzialan danego podmiotu (Swiadomych badz nie), ale jest to
obraz danego przedsigbiorstwa, wynikajacy rowniez z cech odbiorcow, do ktd-
rych dzialania zwigzane z kreowaniem wizerunku sg skierowane’. Do takich
cech mozna zaliczy¢ m.in. czynniki demograficzne (czynniki proste i mierzalne),

Il R. Zaba-Nieroda, Developing corporate image, Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej
Szkoly Ekonomicznej w Tarnowie nr 17, Tarnow 2011, s. 296.

12 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994.

13 M. Rzemieniak, Marketingowe czynniki tworzenia wartosci w przedsigbiorstwach, w: Marke-
ting przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty...,s. 127.

14 A, Stanowicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztaltowania wizerunku na przykladzie miast
polskich, . Studia Regionalne 1 Lokalne™ 2007, nr 3 (29), s. 54.

5 E. Markiewicz, M. Resiak-Urbanowicz, Ksztaltowanie wizerunku przedsiebiorstwa w interne-
cie na przykladzie Migdzynarodowych Targéw Poznanskich, ,,Studia Oeconomica Posnaniensia”
2014, Vol. 2, No. 3 (264), s. 201.
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okreslong faz¢ cyklu zycia rodziny (czynniki zloZone, obicktywnie mierzalne),
styl zycia (czynniki dotyczace zachowania) oraz inne czynniki niemierzalne, za-
lezne od osobowosci 1 indywidualnych potrzeb danej osoby.

Za sprawg rewolucji informacyjnej, internet stal si¢ nowym kanalem budowy
wizerunku marki — e-wizerunku. Przez e-wizerunek mozna rozumie¢ wizerunek
tworzony za pomoca mediow elektronicznych. W okresie wejscia na polski rynek
Facebooka — obecnego lidera medidéw spolecznosciowych, do najwazniejszych
narzedzi komunikacji marketingowej w internecie zaliczano: sie¢ www (witryny
— strony, osrodki www), poczte elektroniczng, grupy dyskusyjne, pliki fip.'°
Obecnie, niespelna dekade pozniej, media spolecznosciowe, jak Facebook, Twit-
ter, Pinterest czy tez wykorzystanie blogerow i1 vlogeréw stanowig bardzo wazny
element kreowania wizerunku marki. Zarzadzanie wizerunkiem w internecie jest
wigc koniecznoscig, a brak troski o niego w sieci moze doprowadzi¢ do zniszcze-
nia wizerunku, nawet tego budowanego od lat i poza siecia'’.

Wyniki przeprowadzonego badania

Badania pierwotne zrealizowano metoda zogniskowanych wywiaddw grupo-
wych (FGI) wspieranych cksperymentem. Przeprowadzono szes¢ wywiadow
grupowych, w ktérych wziglo udzial 41 respondentow (w wicku 22-35 lat).
Uczestnikom trzech wywiaddw zaprezentowano opis marki oraz zdjecie przed-
stawiajace rzeczywisty wyglad sklepu/lokalu (grupa kontrolna). Uczestnikom
kolejnych trzech wywiadéow przedstawiono te same elementy oraz dodatkowo
zdjecie fanpage’a danej marki na portalu spolecznosciowym Facebook (grupa
cksperymentalna). Analizie poddano cztery istniejace marki: salon fryzjerski
Ewa (marka A), salon fryzjerki Fidos (marka B), warzywniak (marka C) i Deli-
katesy pod Debem (marka D). Do badania wybrano marki lokalne, aby wyelimi-
nowac czynnik $wiadomosci i nastawienia do marki. Badanie przeprowadzono
w pierwszym kwartale 2015 roku. Ponizej przedstawiono wyniki badania empi-
rycznego, ktore podzielono na trzy czgséci: ocena wizerunku marki, zgodnos¢ wi-
zerunku marki z jej opisem oraz deklaracje checi zakupu.

Jak wynika z rysunku 1, o$miu uczestnikoéw grupy kontrolnej ocenilo wize-
runck marki A jako zly (suma odpowiedzi bardzo Zle i Zle), zas siedem oséb od-
powiedzialo, ze wizerunek marki jest dobry (suma odpowiedzi dobry i bardzo
dobry). W grupie eksperymentalnej zas 9 oséb ocenilo wizerunek marki A jako

16 M. Drzazga, Systemy promocji..., s. 139.
17P. Okonek, Wizerunek firmy w sieci — jak kreowaé i zarzqdzaé markg w interecie?, Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Warszawa 2010, s. 4.
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dobry, ajedna osoba ocenita go jako dobry. W grupie eksperymentalnej 11 oséb
ocenito wizerunek marki A jako ,ani zty ani dobry”. Zatem grupa eksperymen-
talna gorzej ocenita wizerunek marki.

bardzo dobrze
dobrze

ani ile, ani dobrze
zle

bardzo Zle

Rys. 1. Ocena wizerunku marki A w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 2 wynika, ze w grupie kontrolnej 14 os6b ocenito wizerunek marki
B jako dobry, jedna osoba ocenita wizerunek jako zty. W grupie eksperymental-
nej za$ 7 0s6b ocenito wizerunek marki B jako dobry, ale 8 os6b jako zty. Zatem
grupa kontrolna o wiele bardziej pozytywnie ocenita salon fryzjerski Eidos.

Rys. 2. Ocena wizerunku marki B w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Jak wynika z rysunku 3 wizerunek marki C w grupie kontrolnej oceniono

jako zty (10 oséb), tylko 4 osoby ocenity go jako dobry. W przypadku grupy
eksperymentalnej 7 oséb ocenito wizerunek jako zty i 9 os6b jako dobry.
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Rys. 3. Ocena wizerunku marki C w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W izerunek marki D (rys. 4) zostat oceniony w grupie kontrolnej jako dobry
(17 osdb), co potwierdzito sie rowniez w grupie eksperymentalnej (11 oséb).
W grupie kontrolnej nie pojawity sie gtosy oceniajgce wizerunek marki D jako

zty, natomiast w grupie eksperymentalnej takg opinie wyrazito 6 oséb.

Rys. 4. Ocena wizerunku marki D w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 5 wynika, ze zarowno w grupie kontrolnej, jak i eksperymentalnej
uczestnicy najczesciej odpowiadali, ze wizerunek marki A nie jest zgodny z jej

opisem (odpowiednio 14 i 11 osdb).
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Rys. 5. Zgodno$¢ wizerunku marki A z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 6 wynika, ze uczestnicy grupy kontrolnej ocenili zgodnos$¢ wize-
runku marki B z jej opisem za zgodne (11 os6b). W grupie eksperymentalnej
liczba ta byta taka sama, jednak wiecej osdb odpowiedziato, ze wizerunek jest

zdecydowanie zgodny.

Rys. 6. Zgodno$¢ wizerunku marki B z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 7 wynika, ze uczestnicy FGIl w grupie kontrolnej ocenili zgodnos$¢
wizerunku marki C z jej opisem jako niezgodny (12 osdb). 5 respondentow
uznato go za zgodny. W grupie eksperymentalnej wiecej osdb uznato, ze wizeru-

nek tenjest zgodny (10 os6b). 9 os6b uznato, ze wizerunek ten jest niezgodny.
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Rys. 7. Zgodno$¢ wizerunku marki C z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 8 wynika, ze zar6wno w przypadku grupy kontrolnej, jak
ieksperymentalnej, uczestnicy uznali wizerunek marki D zjej opisem jako

zgodny (odpowiednio 16 i 11 os6b).

Rys. 8. Zgodno$¢ wizerunku marki D z opisem w grupie kontrolnej i eksperymentalnej

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 9 wynika, ze wiekszo$¢ respondentow nie skorzystataby z ustug
marki A zaré6wno w przypadku grupy kontrolnej (17 oséb), jak i eksperymental-
nej (17 oséb). W grupie kontrolnej 3 osoby zadeklarowaty che¢ zakupu, aw gru-
pie eksperymentalnej takich osdb byto 4. W przypadku marki B - 9 0os6b w grupie
kontrolnej i 12 os6b w grupie eksperymentalnej zadeklarowato che¢ jej zakupu.
W grupie kontrolnej byto jednak wiecej oséb niechetnych dokonaniu zakupu (11
0s6b). W grupie eksperymentalnej takich gtoséw byto mniej (9 osdb).
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Rys. 9. Deklaracja checi zakupu marki A oraz B w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z rysunku 10 wynika, ze w grupie kontrolnej wiecej oséb byto niechetnych
do dokonania zakupu marki C (13 osdb), natomiast w grupie eksperymentalnej

wieksza liczba zadeklarowata che¢ zakupu (13 oso6b).

Rys. 10. Deklaracja checi zakupu marki C w grupie kontrolnej i eksperymentalnej
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Zaréwno w grupie kontrolnej, jak i eksperymentalnej wieksza liczba oséb
zadeklarowata che¢ dokonania zakupu (odpowiednio 14 i 16 osdb) marki D.

W grupie eksperymentalnej byta mniejsza liczba oséb, ktére nie zdecydowatyby

sie na zakup.
Podsumowanie

Podsumowujgc rozwazania dotyczace kreowania wizerunku marki offline

i online, nalezy zwro6ci¢ uwage na to, ze przeprowadzone badanie ma charakter
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jakosciowy, co uniemozliwia generalizowanie wynikow na populacje. Stanowi
jednak punkt wyjscia do kolejnych badan empirycznych nad przedstawionym te-
matem. Wyniki badania sugeruja zasadnos$¢ postawienia hipotez do dalszej eks-
ploracji:

HI1: Prowadzenie dzialan kreujacych marke online wplywa na oceng jej wi-
zerunku.

H2: Prowadzenie dzialan kreujacych marke online wplywa pozytywnie na
che¢ zakupu.

Dostosowanie si¢ do zmieniajgcych si¢ oczekiwan nabywcoéw nie tylko
w zakresie oferowanych ustug czy dobr, ale réwniez sposobu komunikacji przed-
sigbiorstwa z otoczeniem moze decydowaé o uzyskaniu przewagi konkurencyj-
nej. Ukazujg to rowniez zaprezentowane wyniki przeprowadzonego badania,
ktore dodatkowo wskazujg na zasadnos$¢ dalszej eksploracji opisanego obszaru
badawczego.
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OFFLINE AND ONLINE BRAND IMAGE CREATION

Summary

The internet revolution has brought about the unprecedented changes in the behaviors of con-
sumers. Moreover, it has generated new channels of enterprises” and organizations' marketing com-
munication. Marketing communication, which is carried out through the internet website and,
among others, the so-called new media, i.e. social media, is called online communication whereas
the traditional forms of communication are today regarded as offline communication. The paper
presents the online and offline forms of marketing communications which are used most frequently
by market entities. The objective of the paper is to present the differences in creating an image
through offline and online forms on the basis of selected examples. There are used the Polish and
foreign literature studies and the results of own research.
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