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SPOLECZNOSCI INTERNETOWE W PROCESIE BUDOWANIA SILNEJ MARKI

Wprowadzenie

Spotecznosci internetowe maja w sobie ogromny potencjal umozliwiajacy
markom prowadzenie z konsumentem giebokiego dialogu na réznych poziomach
zaangazowania — od budowania rozpoznawalno$ci marki, poprzez uzyskanie poza-
danych reakcji konsumentdéw, az po lojalnos¢. Celem artykutu jest pokazanie roli
spotecznosci sieciowych w procesie budowania marki i kreowania jej sity.

1. Spolecznosci internetowe

W ostatnich latach mozna bylo zaobserwowaé ogromny wzrost liczby serwi-
sow, w ktorych warto§¢ budowana jest przez jej uczestnikow. W sierpniu 2009 r.
serwisy spolecznosciowe odwiedzitlo ponad 13,8 min polskich uzytkownikéw
— 0 36% wigcej w poréwnaniu do analogicznego okresu roku ubieglego. Serwisy
spotecznosciowe mozna zdefiniowaé jako serwisy internetowe, ktore pozwalaja
uzytkownikom:

— konstruowaé publiczne lub poétpubliczne profile w ramach ograniczonego

systemu,
— budowac¢ listg innych uzytkownikow, z ktérymi sa powiazani, oraz
— ogladaé i eksplorowaé ich listy i listy innych uzytkownikow systemu'.

' DM Boyd, N.B. Ellison, Social Network Sites: Definition, History, and Scholarship,

Journal of Computer-Mediated Communication, 2007, 13 (1).
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Obok tych podstawowych funkcji nowoczesne serwisy spolecznosciowe
umozliwiaja wymiang mi¢dzy uzytkownikami réznego typu informacji (patrz tabe-
lal).

Tabela 1
Metody komunikacji w wybranych serwisach spoteczno$ciowych
Komento- . Moiliwoé¢ | Modliwosé | MOHIWOSE
Notyfika- wanie Listy . . . zakladania
. . . zamieszcza- dzielenia .
cje/ statusy statusow/ dyskusyjne nia zdieé ie linkami profili
notyfikacji azaec sie a marki
Nasza- Tak (ustuga Listy Tak (ustuga
Klasa $ledzik) Tak przypisane Tak $ledzik) Tak
do klas
Facebook Tak Tak Nie Tak Tak Tak
Przez ze-
Twitter/ Tak Tak Nie wheirzne Tak Tak
Blip aplikacje /
Tak
Go}den Nie Nie Tak Tylko profil Tak Nie
Line

Zrodto: opracowanie wilasne.

A.R. Stone definiuje spoteczno$ci sieciowe w kategoriach spotecznych prze-
strzeni, ,,gdzie ludzie spotykajq si¢ twarza-w-twarz, ale pod inna definicja spotkania
i twarzy (...) sa to miejsca, w ktorych fizycznie rozdzieleni ludzie tacza sig ze
wzgledu na wspdlne im wartoscei i praktyki”®. Nieco odmiennie opisuje to zjawisko
Wellman, akcentujac raczej nie miejsce spotkan, ale przemiang kontaktéw migdzy-
ludzkich na skutek rozwoju Internetu i globalizacji: ,,spoteczno$¢ sieciowa to sie¢
wigzi interpersonalnych, ktora zapewnia towarzysko$¢, wsparcie, informacjg, po-
czucie przynaleznosci i tozsamo$¢ spoteczna™. Przytoczone powyzej definicje nie
wyczerpuja tego zagadnienia w pelni: by opisa¢ mozliwie najpetiej zjawisko spo-
lecznosci sieciowych, nalezy uwzgledni¢ zarowno miejsce, w ktorym dochodzi do
interakcji, jak i rodzaj interakcji, jakie przebiegaja migdzy cztonkami spotecznosci.
Intensywny rozwdj tego zjawiska z pewnoS$cia po czesci jest ,,odpowiedzia na gtod
spotecznosci, ktory nastapil w wyniku dezintegracji tradycyjnych spotecznosci na
catym $wiecie™. W Polsce ponad cztery piate uzytkownikow Internetu deklaruje,

2 AR Stone, First Steps, ed. M. Benedikt, Cambridge: MIT Press, 1991, s. 81-118.

B. Wellman, The Rise of Personalized Networking, Physical Place and CyberPlace, 2001,
February.

4 H Rheingold, 4 slice of life in my virtual community, w: Harasim L. M. (red.), Global
Networks, Cambridge: MIT Press, 1993.
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ze cho¢ raz odwiedzilo serwis spolecznosciowy, a blisko dwie trzecie posiada na
ktéryms$ z nich swoj profil. Najpopularniejsza jest Nasza Klasa, w ktorej posiadanie
konta deklaruje wigkszo$¢ polskich internautow. Miesigcznie rejestrowanych jest na
niej tacznie ponad 10 miliardow odston, za$ przecigtny uzytkownik serwisu spgdza
w nim ponad 12 godzin miesiecznie.” Za nim plasuja si¢ serwisy takie jak: Face-
book (liczba polskich internautow korzystajacych z Facebooka w ciagu roku wzro-
sta o 269%6), Fotka, Grono, You Tube, GoldenLine.

2. Obecno$¢ marek w serwisach spolecznos$ciowych

Serwisy spoteczno$ciowe mozna wykorzysta¢ w celu budowy marki, bazujac
na czterech podstawowych modelach’:

Utworzenie wlasnego profilu

Najwyzszy poziom obecnosci marki w sieciach spotecznosciowych, wymaga
najwigkszych naktadéw organizacyjnych po stronie wiasciciela marki. W zasadzie
kazdy z duzych serwiséw spotecznosciowych pozwala na utworzenie konta ,,fir-
mowego”®, ktore stosunkowo latwo mozna wypehi¢ trescia. Najwickszym wyzwa-
niem jest jednak odpowiednia reprezentacja marki w sieci poprzez stata interakcje z
innymi uzytkownikami. Po stronie firmy powinna zosta¢ wyznaczona osoba lub
zespot osob, ktore znajac doktadnie niepisane zasady kontaktu migdzy uczestnikami
konkretnej sieci, opiekuja si¢ reprezentacja marki, publikuja zmiany statuséw
1 notyfikacji, odpowiadaja na pytania innych uzytkownikdéw, pomagaja im rozwia-
za¢ problemy i dotrze¢ do odpowiednich informacji dotyczacych marki itp.

Wykorzystanie mechanizméw marketingu wirusowego

Sieci spoleczno$ciowe opieraja si¢ na interakcjach migdzy uzytkownikami
1 jak kazdy system spoteczny podatne sa na mechanizmy wirusowego rozprzestrze-
niania si¢ informacji. Podstawowga forma aktywnos$ci w tychze miejscach jest dia-
log, za posrednictwem ktorego, zgodnie z teoria trzeciego miejsca Oldenburga’,

> Megapanel PBI/Gemius, wyniki za pazdziernik 2008, http://blog.gemius.pl/?more=178

[2010-02-28].
6

7

B. Jaskowska, Spofecznosci... op.cit.
Obok modeli charakterystycznych dla serwisow spotecznosciowych firmy moga np. wy-
kupywa¢ przestrzen reklamowa w ramach takich serwiséw, jednak dziatanie to nie rézni sig

w swojej naturze od dziatan standardowych, dostgpnych w calym Internecie.

8 Np. Nasza Klasa — ,,Konto oficjalne”, Facebook — ,,FanPage”.

Oldenburg dokonal podziatu na podstawowe miejsca ludzkiego zycia: miejsce, w ktorym
mieszkamy, miejsce, w ktorym pracujemy i trzecie miejsce, w ktorym zbieramy sig, by prowadzi¢
zycie towarzyskie. R. Oldenburg: The Great Good Place, New York, 1989.

9
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dochodzi do kreowania i prezentacji wlasnej tozsamosci i indywidualnosci. Dwie
najczescie] wskazywane aktywnosci w serwisach spoteczno$ciowych to czytanie
otrzymanej korespondencji i pisanie wiadomos$ci prywatnych oraz przegladanie
profili. Kolejnym waznym motywem korzystania z serwisOw spoleczno$ciowych
zwlaszcza dla mezczyzn — 30% z nich go wskazuje, jest che¢ pokazania innym, jacy
jestesmy naprawde'”.

W poréwnaniu z tradycyjna komunikacja marketing wirusowy w sieciach
spoteczny trafia na szczego6lnie podatny grunt. Jak podaje Martiz Marketing Rese-
arch, bardzo czgsto zakup produktu jest czgécia procesu grupowego, ktorym oprocz
relacji producent-konsument istnieje rowniez cala sie¢ wymiany informacji w ra-
mach otoczenia tego drugiego”. Rozmowa twarza w twarz, telefon czy nawet
e-mail to bezposrednie kanaty komunikacji, wymagajace kazdorazowego ,,zaadre-
sowania” informacji do oznaczonego odbiorcy. Krotka notka opublikowana np.
w serwisie Facebook automatycznie dociera do wszystkich znajomych uzytkowni-
koéw bez konieczno$ci bezposredniego wskazania odbiorcy. Zwigksza to znaczaco
grono o0sob, do ktorych dociera komunikat i poprawia potencjalna skuteczno$¢ mar-
ketingu wirusowego.

Wykorzystanie mechanizmu poparcia marki przez popularnego uzytkownika
systemu

Mechanizm coraz czg¢$ciej wykorzystywany przez firmy wraz z rosnaca liczba
uzytkownikoéw — lideréw opinii w popularnych sieciach. W sytuacji, gdy komunika-
ty rozsylane przez gwiazdy trafiaja jednocze$nie do setek tysiecy lub nawet milio-
néw uzytkownikow sieci, ich bezposrednie poparcie produktu lub ustugi moze by¢
atrakcyjne dla wlascicieli marek. Na rynku amerykanskim istnieja juz wyspecjali-
zowane agencje, ktore posrednicza w transakcjach ptatnego wspierania marek przez
popularnych mikroblogeréw. Szeroko komentowana byta wypowiedz wspotwlasci-
ciela agencji ad/ly, ktory przyznal, ze jedna z wigkszych gwiazd sieci Twitter, Kim
Kardashian, za kazdy wpis reklamowy otrzymuje wynagrodzenie w wysokosci 10
tys. l<3olar<')w12 (mikrolog Kim Kardashian dociera do ponad 3 mln uzytkowni-
kow ™).

' Badanie zrealizowane w ramach wspolpracy Hypermedia, Gemius SA, Synovate i Gaze-

ta.pl na grupie 5105 internautdw. Przewtocka J., Kowalski J., Odbior reklamy w serwisach spo-

tecznosciowych, czyli dlaczego nie kupujemy odkurzacza w barze, pro-KREACJA, 2010.

1A, Knapik, Wykorzystanie marketingu szeptanego w komunikacji nieformalnej przedsie-

biorstw, Swiat Marketingu, 2005, kwiecien http://www.swiatmarketingu.pl/index.php? ro-
dzaj=01&id_numer=285919 [2010-02-28].

2T Todd, Twitter stunned Kim Kardashian earns $10k a tweet, http://www.examiner.com/
x-24390-Twitter-Entertainment-Examiner~y2009m12d29 Twitter-stunned-Kim-Kardashian-
earns-10k-a-tweet [2010-02-20].

" http://twitter.com/KimKardashian [2010-02-20].
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Wykorzystanie programdw, aplikacji, akcji, konkurséw skierowanych do od-
biorcéw zgromadzonych w serwisach spoleczno$ciowych

Nowoczesne, bardziej rozbudowane serwisy (np. Facebook) maja mozliwos¢
budowy aplikacji dziatajacych wewnatrz systemu, ktére moga aktywnie wymieniaé
dane z baza danych uzytkownikéw serwisu. Czterech na pigciu uzytkownikow ser-
wisoOw spotecznos$ciowych odczuwa irytacj¢ badz obojgtno§¢ wobec obecnych tam
reklam'®. Poprzez przygotowanie aplikacji firmy moga angazowaé odbiorcow
w zabawg i interakcje z marka w sposob nienachalny i budzacy satysfakcjg odbior-
cow. Przyktadami tego typu dziatan moze by¢ kampania: Nike+ ,,Ona czy on? Od-
wieczna walka plci w nowym wydaniu”, ktéra przeprowadzona byla w serwisie
Nasza-Klasa. Duzym sukcesem byla rowniez kampania promocyjna nowej kolekcji
butow Adidas wykorzystujacej w projektach motywy z ,,Gwiezdnych Wojen”, re-
alizowana m.in. przy wykorzystaniu serwisu Facebook.

3. Proces budowy silnej marki

Keller postrzega proces budowy marki jako sekwencj¢ czterech silnie powia-
zanych ze soba krokéw, przy czym kazdy kolejny bazuje na osiagnigciu poprzed-
niego. Bazujac na czterech podstawowych krokach, Keller proponuje przedstawie-
nie procesu budowy marki w formie piramidy (patrz rys. 1).

Budowa marki nast¢puje od podstaw piramidy, oddzialujac na klientow po-
przez dostarczanie im warto$ci w dwu obszarach: racjonalnym (lewa strona pirami-
dy) i emocjonalnym (prawa strona piramidy)". Podstawowym poziomem jest wy-
razisto$¢ marki, ktora odnosi si¢ do tatwosci przywotania z pamigci przez konsu-
mentow elementu marki (nazwy, logotypu itp.), ale tez do zakresu sytuacji zakupo-
wych 1 konsumpcyjnych, w ktérych element marki moze by¢ przywolywany. Dru-
gim poziomem w procesie budowania marki jest ustalenie jej znaczenia, na ktore
beda wptywaé cechy funkcjonalne samego produktu oraz symbolika marki. Symbo-
lika odnosi si¢ do niematerialnych atrybutow marki, zwiazanych z zaspokajaniem
psychologicznych lub spotecznych potrzeb konsumentow. Trzecim poziomem pro-
cesu budowania marki wg Kellera jest poziom reakcji konsumentéw — sktadajacy
si¢ z dwoch komponentow — przekonan i uczu¢. Wreszcie ostatnim, najwyzszym
poziomem piramidy, jest oddzwigk marki, ktory odpowiada najsilniejszej identyfi-
kacji klienta z marka.

Zastanowmy si¢, w jaki sposob wykorzystanie serwisow spotecznosciowych
moze przyczyni¢ si¢ do budowy sity marki na kazdym poziomie piramidy Kellera.

14
15

Gemius: gemiusRaport Niekoriczqca si¢ relacja, pazdziernik 2008.

K.L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Pearson Prentice Hall, 2008, str. 60.
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~
Przeksztatcenie
Oddzwigk - i
reakcji w lojal-
(Resonan-
<
Przekonania Uczucia Reakcje  konsu-
(Judgements) (Feelings) mentow
<
Wydajnos¢ Symbolika Ustalenie znacze-
(Performance) (Imagery) nia marki
<
Zapewnienie
Wyrazisto$¢ (Salience) o
rozpoznawalnos$ci
-

Rys. 1. Model budowy sity marki wg Kellera

Zrodto: K.L. Keller, Strategic Brand Management, Building, Measuring and Man-
aging Brand Equity, Pearson Prentice Hall, 2008, str. 61.

Poziom wyrazistosci (zapewnienie rozpoznawalno$ci marki)

Celem marketerow w tej fazie rozwoju sity marki jest budowanie $wiadomo-
$ci 1 znajomosci identyfikatorow marki wsrdd jej grup docelowych. Jesli firma
prowadzi oficjalne konto w serwisie spotecznosciowym — wszyscy uzytkownicy,
ktorzy dodadza je do listy swoich znajomych, beda otrzymywaé komunikaty przy-
gotowane przez wiasciciela marki, ktory moze decydowaé o czgstotliwosci ich
publikacji. W dodatku sg to komunikaty i kontakty pozadane przez uzytkownikow,
ktérzy przeciez w aktywny sposob zamoéwili je w systemie. Ten mechanizm nie
wptynie prawdopodobnie na poprawe rozpoznawalno$ci marki (jesli uzytkownik
zostat fanem marki, oczywiste jest, ze zna i rozpoznaje marke i jej identyfikatory),
ale moze wptyna¢ na skojarzenia (wWyrazajace si¢ np. poprawa niewspomaganej
rozpoznawalno$ci marki Iub rozpoznawalnos$ci ,,top of mind”). Interesujaca jest
sytuacja, w ktorej uzytkownik sieci spotecznosciowej nie zna lub stabo rozpoznaje
marke. Jesli nazwa firmy lub jej logotyp pojawi sig¢ w jakimkolwiek przekazie uzyt-
kownikow serwisu spolecznosciowego'®, trafi on do wszystkich jego znajomych.
W sytuacji gdy uzytkownicy przesylaja migdzy soba linki do interesuja-
cych/zabawnych/kontrowersyjnych reklam, informacji zawartych na stronach fir-
my, notek prasowych czy wpisow na blogach dotyczacych firmy itp. — komunikaty
trafiaja do zaprzyjaznionych w systemie osob. Szczegolnie interesujaco mechanizm

1w statusach, notyfikacjach, z publikowanych zdje¢ itp.



Spotecznosci internetowe w procesie budowania silnej marki 185

ten dziata w sieci Facebook, gdzie uzytkownicy sa powiadamiani o wszystkich
aktywnosciach w systemie zaprzyjaznionych uzytkownikow. W ten sposob czgsto-
tliwos¢ kontaktéw uzytkownikow sieci spoteczno$ciowej z identyfikatorem marki
moze by¢ bardzo duza.

Poziom ustalenia znaczenia marki i reakcji konsumentow

Celem marketerow na tym etapie rozwoju sity marki jest budowanie wiedzy
o marce, jej cechach fizycznych, korzysciach zwiazanych z jej uzytkowaniem itp.
W tej fazie zadaniem marketeréw jest rowniez budowanie skojarzen symbolicznych
z marka. Jesli firma prowadzi oficjalne konto w serwisie spoteczno$ciowym, moze
wykorzysta¢ je w celu wsparcia obu tych celow. Wykorzystujac dostgpne mozliwo-
$ci publikacyjne, moze dystrybuowaé tresci przekazujace konkretne informacje
o marce, jej cechach czy dostarczanych korzy$ciach. Nalezy jednak zadbac¢ o to,
aby tre$ci te dobrze wpisywaty si¢ w (czgsto nieformalnie definiowane) zasady
obowiazujace w danej spotecznos$ci. Istotnym elementem budowy wiedzy o marce
jest rowniez bezposredni kontakt uzytkownikdw serwisu z osoba (zespotem) obstu-
gujacym oficjalny profil firmy. Za pomoca oficjalnych kont marki w serwisach
spotecznosciowych mozna wspiera¢ efekty zwiazane z budowa symboliki marki
— 1 powiazanych z nia uczu¢. Wiele aplikacji umozliwia dopasowanie grafiki zawar-
tej na stronie do potrzeb wiasciciela marki — zmiana tta, koloréw strony, ekspozycja
logotypu, motywdw znanych z reklam czy wrecz zamieszczanie linkow do reklam
drukowanych i telewizyjnych naleza do standardowego asortymentu dziatan w tym
zakresie. O potencjale budowy emocji przez sieci spotecznosciowe §wiadczy¢ moze
zatozenie przez kanadyjski oddziat Unilevera profilu dla animowanej solniczki
Salty — postaci wykorzystywanej w reklamach marki Knorr Sidekicks'’. Na stro-
nach subskrybowanych przez niemal 4000 fanow padaja ich deklaracje glebokiej
sympatii i uwielbienia do postaci marki.

Poziom oddzwigku

Poziom ten wiaze si¢ z silnym poczuciem relacji klienta z marka. Wyraza sig
lojalnoscia behawioralna, ale takze poczuciem wspolnoty czy wyrazaniem siebie za
pomoca atrybutéw marki. Sieci spolecznosciowe moga by¢ idealnym integratorem
dziatan i komunikacji os6b wyrazajacych silny emocjonalny zwiazek z marka. Po-
przez ogniskowanie ich aktywnosci wokot oficjalnego profilu marki lub aktywne
wspieranie ich dziatan w ramach spontanicznie zaktadanych fanklubow i zrzeszen
0s0b — milos$nikéw danej marki, jej wiadciciel moze osiagnaé wyzszy poziom ko-
munikacji z tymi cennymi dla marki grupami.

17 http://www.facebook.com/home.php?#!/SaltysLife
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Podsumowanie

Marketing spotecznoéci internetowych stwarza zupetnie nowa jako$¢ kontaktu

marki z konsumentem. Sieci spotecznosciowe, wywierajac wptyw na to jak po-
szczegodlne jednostki, bedace cztonkami danej spotecznosci postrzegaja i uzytkuja
marke, ksztaltuja przekonania i odczucia czlonkéw spotecznos$ci wobec marki,
wplywajac tym samym na wszystkie poziomy budowy sily marki zidentyfikowane
przez Kellera, w tym, najwazniejszy element procesu budowania marki - reakcje
konsumentow.
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INTERNET SOCIAL NETWORKING
IN PROCESS OF BUILDING STRONG BRAND

Summary

Marketing within social networks environment enables new quality of customer
relationships on the Internet. The aim of the paper is to present the role of social net-
works in the process of building strong brands. Authors examined four levels of Kel-
ler’s brand building pyramid to present potential of socials networks in effective com-
munication with customers — from creation of brand awareness, through desirable feed-
back, to customer loyalty.

Translated by Matgorzata Grzegorczyk



