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Wprowadzenie

Bardzo dynamiczny rozwoj rynku, pojawiajace si¢ na nim coraz bardziej
atrakcyjne i innowacyjne produkty, klienci $wiadomi swych potrzeb — powo-
duja, iz przed przedsigbiorcami stanglo wyzwanie polegajace na poszukiwa-
niu nowoczesnych kanatow komunikacyjnych. Przy wyborze formy dialogu
firma — klient brana jest pod uwage znacznie wigksza liczba czynnikow, niz
byto to jeszcze do niedawna. Determinantami wyboru sa oczywiscie przede
wszystkim skutecznos¢ i efektywnosci danego nosnika przekazu, ale postrze-
gane z punktu widzenia ich roli w kreowaniu aktu komunikacyjnego, ktory
jest unikatowy i nastawiony na interaktywnos¢. Taka sytuacja wydaje si¢ jak
najbardziej zrozumiata w dobie globalizacji rynku i hiperkonkurencji.

Firmy, ktorym nie uda si¢ zbudowa¢ wiasnej tozsamosci opartej na
zaufaniu klientow, ich przywiazaniu i w koncu lojalnosci — nie bgda w stanie
utrzymac si¢ na rynku. Tak wigc celem nadrzednym jest kreacja dobrych
relacji firma — klient i nie jest to juz tylko i wytacznie dodatkowe dzialanie
promocyjne firmy — w chwili obecnej ciaglta komunikacja zajmuje pozycje
priorytetowa w strategii organizacji.
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Jednym z obecnie najbardziej popularnych narzgdzi wykorzystywanych
wlasnie w osiagnigciu wczes$niej wspomnianych celow jest komunikacja przy
uzyciu nowych technologii: internetu i (w jego ramach) social media. Daja one
mozliwo$¢ dotarcia z przekazem do niemal nieograniczonej grupy odbiorow,
a jednoczes$nie sa synonimem nowoczesnosci, faktycznego zainteresowania
odbiorcow i niezwyktej kreatywnosci dzialania, czyli tego, co moze gwaran-
towac sukces rynkowy.

Celem artykutu jest przedstawienie sposobow wykorzystania nowych
technologii w kreowaniu przekazéw komunikacyjnych opartych o peine
zaangazowanie odbiorcow na przyktadzie social media.

1. Wizerunek firmy

Odpowiedni wizerunek organizacji jest w chwili obecnej tym elementem,
na ktory kladzie si¢ najwiekszy nacisk przy budowaniu strategii komunikacyj-
nych z klientem, poniewaz w do$¢ oczywisty sposob przektada si¢ na sukces
firmy. To, z czego nalezy sobie zdawac sprawe, to fakt, iz wizerunek nie jest
tworem jednorodnym i wystepuje wiele jego rodzajow. Wszystkie rodzaje wi-
zerunkow wzajemnie na siebie oddziatuja i w pewien sposob uzupetniaja sig.
Warto podkresli¢, iz wizerunek produktu nie jest autonomiczny, znaczna jego
czg$¢ jest ksztattowana przez obraz firmy. Z drugiej strony, w duzym stopniu
wyobrazenie o samej firmie zalezy od wizerunku jej produktu. Zasadne wigc
wydaje si¢ dokonanie przegladu typow wizerunku, z jakimi mozna si¢ spotkac
w praktyce marketingu. Wyr6zniamy kilka rodzajow wizerunku':

— Wizerunek marki/produktu (z ang. brand image) — sposob postrze-
gania okreslonej marki na tle innych. Przedsigbiorstwo moze np.
sprzedawac¢ swoje produkty pod jedna marka lub stosowac¢ strategie
wielomarkowa.

— Wizerunek grupy produktéw (z ang. product image) — wyobrazenie
o calej grupie dobr. Pozytywny wizerunek maja np. produkty ekolo-
giczne.

— Wizerunek firmy/przedsi¢biorstwa (z ang. company’s image) — spo-
sob, w jaki ludzie postrzegaja dana firme we wszystkich aspektach

' J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem, ,Marketing i Rynek” 1997, nr 5, s. 22.
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jej dziatania. Pozadany wizerunek moze np. oznacza¢ nowoczesne
przedsigbiorstwo, zatrudniajace wyksztatconych i dynamicznych pra-
cownikow, wytwarzajace nowoczesne produkty, wrazliwe na zagad-
nienia ekologii.

Wizerunek organizacji (z ang. corporate image) — sposéb, w jaki
firma jest oceniana ze wzgledu na swe powiazania z otoczeniem,
jako cztonek pewnej spotecznosci. Dobry wizerunek oznacza w tym
wypadku przyjazne kontakty ze spotecznos$cia lokalna, dziatalno$¢
spolecznie uzyteczna, opieke nad pracownikami. Wizerunek ten jest
czgsto utozsamiany z wizerunkiem firmy. Wizerunek organizacji
rozumiany bywa takze jako wizerunek powiazanych migdzy soba
przedsigbiorstw (np. kapitatlowo).

Wizerunek oferty marketingowej (z ang. marketing image) — sposob,
w jaki ludzie postrzegaja jako$¢ dzialan marketingowych danej firmy.
Jezeli wizerunek jest pozytywny — konsumenci wierza, ze zyskaja na
kontaktach z firma. Pozytywny wizerunek moze w tym przypadku
oznacza¢ np. dobra jako$¢ oferowanych produktow, rozsadne ceny itp.
Wizerunek branzy (z ang. branch image) — wyobrazenie o wszystkich
przedsigbiorstwach dziatajacych w danej branzy, np. wizerunek biur
podrozy.

Jest jednak pewien sektor rynku, w przypadku ktérego sytuacja nieco

si¢ komplikuje — to sektor ustug. Z powodu ich niematerialnego charakteru

trudniej jest uplasowac je w §wiadomosci klientow jako samodzielne marki,

jednak nie jest to niemozliwe. Z drugiej jednak strony, utrzymanie dobrego

wizerunku ustug jest znacznie utrudnione ze wzgledu na ich niejednorodnosé

(kwestia utrzymania jednakowej jakosci). Wyobrazenie o §wiadczonych przez

przedsigbiorstwo ushugach jest wigc utozsamiane z jego wizerunkiem. Dlatego

wlasnie, jak pokazuje praktyka rynkowa, tak wazne jest kreowanie go od

samego poczatku funkcjonowania samej ustugi, czgsto jeszcze na poziomie

jej konceptu.

Sama kreacja wizerunku nie zatatwia jednak sprawy i nie gwarantuje

sukcesu, bowiem w wyniku tych dziatan wizerunek moze by¢:

— Silny lub staby; silny wizerunek oznacza, ze przedsigbiorstwo ma

wyraznie okre§lone miejsce w $wiadomosci otoczenia, ze jego obraz
jest wyrazisty i spdjny.
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— Pozytywny, negatywny, nijaki; pozytywny wizerunek oznacza, ze
otoczenie ma w stosunku do przedsigbiorstwa pozytywne odczucia,
wynikajace z dobrych doswiadczen. Nijaki oznacza brak jakichkol-
wiek emocji, ktore organizacja wywotywataby klienta.

— Wiasny lub obcy; wlasny wizerunek oznacza sposob postrzegania
przedsigbiorstwa przez samo siebie, obcy za§ — wyobrazenia otocze-
nia o przedsigbiorstwie.

— Aktualny i planowany; aktualny wizerunek to obraz taki, jaki jest
widziany w chwili obecnej, planowany za$ —to wizerunek docelowy?.

Wedtug typologii przedstawionej przez W. Budzynskiego mamy do

czynienia z czterema rodzajami wizerunku:

— zwykly — czyli to, jak widzg firme klienci;

lustrzany — czyli to, jak widzi siebie firma;

pozadany — czyli sposob, w jaki firma chciataby by¢ widziana;

optymalny — czyli kompromis mozliwy do osiagnigcia®.

Wizerunek pozadany jest wizerunkiem docelowym, do ktérego przedsig-
biorstwo dazy w dtugim okresie. W krotkim okresie jest ono w stanie zazwy-
czaj osiagnac co najwyzej wizerunek optymalny w danym momencie, ktory
jest kompromisem mozliwym do realnego osiagnigcia. Podczas niniejszego
wywodu skupiono si¢ przede wszystkim na wizerunku pozadanym — jako
tym, ktory stanowi niejako wyznacznik komunikacyjnej strategii firmy w dzi-
siejszych czasach. Waznym elementem jest refleksja nad tym, w jaki sposob
organizacja kreuje pozytywny wizerunek. Z punktu widzenia realizacji celow
marketingowych istotne jest, aby klient bardzo doktadnie wiedziat o niej
tylko to, co nalezy. Z jego punktu widzenia musi ona by¢ partnerem godnym
zaufania. Ta nienachalnos$¢ dziatan powoduje, iz nabywcy beda chcieli kupo-
wac jej wyroby lub korzysta¢ z jej ustug znaczniej chetniej niz w przypadku
firmy zupelnie obcej. Jesli zas przestanie si¢ im podobac sposob jej dziatania,
udadza si¢ do konkurencji.

Uwzgledniajac rozwazania E.L. Grubba, H.L. Grathhwohla oraz
E.L. Landona odnoszace si¢ do sktadowych wizerunku jednostki, mozna zato-
zy¢, iz wizerunek wlasny firmy (tak jak ona siebie postrzega) jest wypadkowa:

2 Ibidem, s. 55.

3 W. Budzynski, Sztuka kreowania reputacji firmy (czesé 1), ,,Marketing w Praktyce”

1996, nr 4, s. 22.
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— wizerunku idealnego — jaki chciataby mie¢;
— wizerunku przewidywanego — takiego, jaki zdaniem samej firmy ma
W swoim otoczeniu;

— wizerunku realnego — obiektywnego wizerunku firmy, czyli jej rze-

czywistego postrzegania samej siebie*.

Znajomo$¢ samej typologii wizerunku jest bardzo wazna, poniewaz
pomaga ona w doborze narzedzi, ktore w optymalny sposéb pozwolg na
wykreowanie go na pozadanym poziomie. To, co w chwili obecnej jest naj-
istotniejsze na rynku z punktu widzenia zaré6wno klienta, jak i organizacji, to
mozliwo$¢ wspotkreowania wizerunku i angazowanie odbiorcy komunikatow
wizerunkowych w takie dziatania. Dlatego tak istotne jest, by wybra¢ formy,
ktore daja szanse na interaktywnos$¢ kontaktow i tym samym ciagly komuni-
kat zwrotny, czyli jest istotne nie tylko przekazywanie informacji na rynek,
ale przede wszystkim reakcja i komentarze odbiorcow (majace decydujace
znaczenie).

Narzedziem, ktore doskonale sig tu sprawdza, jest internet i wykorzysty-
wane w jego ramach dziatania social media.

2. Internet jako narze¢dzie komunikacji z klientem

W chwili obecnej to wlasnie internet jest jednym z najszybciej i najprez-
niej rozwijajacych si¢ mediow komunikacyjnych na §wiecie. Nicograniczony
niemal dostgp do jego zasobow, mobilnos¢ narzedzi, za pomoca ktorych
mozemy si¢ z nim taczy¢, a takze dostgpnos¢ samego internetu chociazby za
pomoca wszechpanujacego Wi-Fi powoduja ciagly progres jego popularnosci.
Niemal kazdy, poszukujac informacji na wybrany przez siebie temat, swoje
pierwsze kroki kieruje wtasnie w strong internetu. Co wigcej, runat mit do-
tyczacy ograniczonego dostgpu do internetu w grupie seniorow, szczegdlnie
50+, tak wige zasigg jego dziatania ro$nie z dnia na dzien. Szybko$¢, mnogos¢
informacji, mozliwo$¢ szybkiego reagowania powoduja, iz staje si¢ on ulubio-

4 E.L. Grubba, H.L. Grathhwohl, Consumer Self Concept, Symbolism and Market
Behaviour. A Theoretical Approach, “Journal of Marketing” 1967, Vol. 34; E.L. Landon,
Self-Concept, Ideal Self Concept, and Consumer Purchase Intentions, “Journal of Consumer
Research” 1974, Vol. 9; M. Urbaniak, Wizerunek dostawcy na rynku dobr produkcyjnych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2003, s. 67.
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nym narzedziem komunikacyjnym dzisiejszego klienta. Faktu tego nie mogli
nie zauwazy¢ przedsigbiorcy.

Okazato si¢ bowiem, iz jest interet §wietnym narzedziem budowania
spojnego i pozytywnego wizerunku firmy, a przy tym niedrogim (jesli uzy¢
go pomystowo i starannie) oraz pozwalajacym na dwustronna komunikacje.
Dlatego, migdzy innymi, stat si¢ ulubionym medium wiele firm. Tym samym
w petni uzasadniona wydaje si¢ refleksja nad zaletami internetu.

Do niekwestionowanych jego zalet mozemy migdzy innymi zaliczy¢:

— globalny zasigg oddziatywania, czyli mozliwo$¢ docierania do wielu

milionow ludzi na calym $wiecie;

— szybko$¢ reakcji — mozliwo$¢ natychmiastowej odpowiedzi, np. na
zapytanie ofertowe potencjalnego klienta;

— multimedialny charakter — mozliwo$¢ przekazania informacji teksto-
wej, dzwigkowej 1 w postaci krotkiego filmu wideo prezentujacego
zalety nowych produktow;

— brak ograniczen czasowych, czyli tez przestrzeni (na przyktad w te-
lewizji istnieja ograniczenia — maksymalnie do 20% czasu emisji);

— elastyczno$¢ dzialania — mozliwos$¢ statego modyfikowania stron in-
ternetowych firmy w sieci WWW;

— interaktywno$¢ — dwustronny sposob komunikowania si¢ przedsig-
biorstwa;

— niski koszt przekazu — koszt stworzenia wlasnej strony internetowej
jest znacznie nizszy niz np. koszt produkcji czy emis;ji filmu reklamo-
wego w telewizji, co umozliwia prowadzenie dziatan promocyjnych
w skali migdzynarodowej malym i §rednim przedsigbiorstwom;

— przyjazny dla srodowiska naturalnego charakter — wykorzystanie cy-
berprzestrzeni do przekazywania informacji i brak potrzeby druko-
wania materiatdéw informacyjnych, brak zuzycia papieru itp.*

Internet §wiadczy ponadto szeroka gamg ustug. Wyr6zni¢ mozna:

— transmisje plikow oraz mozliwo$¢ zdalnego korzystania z danych za-
wartych w komputerach;

— wymiang poczty elektronicznej, dzigki ktorej zwigksza sie szybkos¢
przesytania korespondencji, a zmniejsza si¢ jej koszt;

— dostgp do informacji i mozliwo$¢ korzystania z niej przez WWW;

5

B. Juga, Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Difin, Warszawa 2001, s. 54.
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— transmisje dzwigkow, obrazow i filmow video;

— tzw. grupy dyskusyjne, bedace swego rodzaju tablicami informacyj-
nymi, z ktorych uzytkownik moze przy pomocy specjalnego progra-
mu przeczytac interesujace go wiadomosci, sklasyfikowac je wedtug
roznych kryteriow — badz umiesci¢ tam swoje informacje, by dalej
udostepni¢ je innym uzytkownikom;

— tzw. systemy komunikacyjne, dajace mozliwo$¢ prowadzenia wie-
loosobowych dyskusji w rzeczywistym czasie (online) poprzez sie¢
internet®.

Firmy, decydujac si¢ na zaistnienie w internecie, najczesciej rozpoczynaja
od zatozenia wlasnej witryny internetowej, kolejnymi najczesciej wykorzysty-
wanymi narzedziami sa:

— poczta elektroniczna;

— FTP, czyli protokot przesylania plikow w sieciach.

Rozwazajac cechy i zalety internetu, nalezy wspomnie¢ o opracowa-
nej przez Ernest&Young tzw. Koncepcji MEDIUM. Internet zostal w niej
okreslony jako narzedzie komunikacji, charakteryzujace si¢ zestawem cech
w wigkszo$ci niedostgpnych dla tradycyjnych mediéw komunikowania. Jego
unikatowos$¢ definiowana jest przez nastgpujace cechy kluczowe:

Mass (masowy, globalny);

Economical (ekonomiczny, tani);

Direct (bezposredni);

Interactive (interaktywny);

Ultrafast (ultraszybki);

Measurable (mierzalny)’ .

Teraz, kiedy juz zdefiniowano pojecie internetu i przyblizono jego
istotg, zajmijmy si¢ nim jako medium, ktére moze zosta¢ wykorzystane jako
kanat komunikacji firma — klient na poziomie komunikacji wizerunkowe;j.
W rozwazaniach skupiono si¢ na narzedziu, ktére w chwili obecnej bardzo
chetnie wykorzystuja organizacje nie obawiajace si¢ nowych technologii
i korzystajace z ich potencjatu w kreowaniu swoich wizerunkow.

¢ B. Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz
2002, s. 33.

7 Ibidem,s. 78.
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3. Nowoczesne technologie social media w komunikacji

Social media marketing jest w chwili obecnej narzedziem budzacym na
rynku komunikacyjnym wiele kontrowersji. Z jednej strony budzi zachwyt
marketeré6w stawiajacych na nowe technologie i petna komunikacjg, z dru-
giej nadal istnieja osoby, ktore widza w tym narz¢dziu wyltacznie chwilowa
modg. Social media polegaja na wykorzystaniu do dziatan marketingowych
lub sprzedazowych sieci spotecznych, spolecznosci internetowych, blogow,
serwisow wiki lub innego rodzaju kanatéw pozwalajacych na interakcje uzyt-
kownikéw ze soba. SMM jest tworzeniem tresci 1 jej zewngtrzng promocja
w obrebie spotecznosci internetowych?. Bardzo wazne, iz przy zaangazowaniu
podmiotu kreujacego przekaz w social media niemal natychmiast obserwuje-
my zawiazywanie si¢ spotecznosci. Na obecnym rynku komunikacyjnym jest
to jedno z najbardziej dynamicznie i kreatywnie rozwijajacych si¢ dziatan.
Opiera si¢ nie tylko na przedstawieniu samej oferty firmy czy jej propozycji
(poniewaz te mozna przekaza¢ za pomoca klastycznej witryny internetowe;),
ale przede wszystkim skupia si¢ na stymulowaniu klienta do podjecia dzia-
fania, w tym wypadku dialogu — wypowiedzenia sig, a takze szczerej oceny.
Jednak site social media buduja przede wszystkim kreujace si¢ samoistnie
dialogi migdzy odbiorcami — wymiana pogladow, odczué, czyli nic innego jak
wzajemne angazowanie si¢ w dang organizacje. Sa to atrybuty niezbedne do
wykreowania odpowiednich relacji z klientem, ktdre stang si¢ fundamentem
budowania odpowiedniego wizerunku danej marki.

Decydujac si¢ na dziatania z grupy social media marketing, firma przede
wszystkim powinna mie¢ na uwadze, iz musi je charakteryzowaé ogromna
kreatywnos¢, ale i — co niezwykle istotne — takze ptynno$¢ formutowania
konkretnych strategii oraz ich elastyczno$§¢ w dostosowywaniu do aktualnej
sytuacji na rynku, a co najwazniejsze — regularno$¢ samych podejmowanych
dziatan. Wybierajac ten kanal komunikacji z klientem, trzeba mie¢ $wiado-
mos¢, iz zdecydowano sig¢ na dzialania, z ktorych trudno bedzie zrezygnowac.
Samo ich zaniechanie moze by¢ odebrane jako brak pomystu na dalsze dziata-
nia, brak zainteresowania klientem, a to juz moze przynies¢ szkodg w postaci
nadszarpnigcia wizerunku marki lub zmiang jej wizerunku na negatywny.

8 socialmediaguide.pl (20.06.2013).
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Co wigc powoduje, iz social media sa tak popularne i tym samym chetnie
wykorzystywane?

1. Naleza do grupy dziatan permission marketing i tym samym nie wy-
muszaja na kliencie koniecznos$ci skupienia sig¢ na przekazie, a jedynie daja mu
taka szanse — to klient sam zadecyduje, czy ma ochote na kontakt z przekazem,
czy woli go unikna¢.

2. Przekaz kierowany do klienta moze by¢ dla niego bardziej warto-
sciowy — przede wszystkim dlatego, iz nie ma w nim ograniczen czasowych,
tym samym odbiorca bez problemu moze do niego powrécic, kiedy ma na to
ochote.

3. Daja realna szans¢ na kreowanie przekazow, ktore zawieraja tresci
dzialajace na niemal wszystkie zmysty klienta, dodatkowo za§ na ogromna
interaktywnosc¢ dialogu z klientami.

4. Marka moze niemal natychmiast dokona¢ pomiaru skutecznosci
prowadzonych kampanii.

5. Komunikat przekazywany jest na zasadzie relacji one-to-one — tym
samym odbiorca nie jest rozpraszany innymi przekazami komunikacyjnymi.

6. Odpowiednio skonstruowany przekaz daje mozliwos¢ petnej indywi-
dualizacji, mimo masowos$ci wynikajacej z internetowego charakteru samego
medium.

Idac w §lad za jednym z najbardziej znanych, a zarazem cenionych spe-
cjalistow zajmujacych si¢ komunikacja wewngtrzna — S.Crescenzo, mozna
stwierdzi¢, ze media spoteczne staly si¢ czyms$ wigcej niz jedynie narze-
dziem wspomagajacym komunikacj¢. W obecnych czasach sa one réwniez
narze¢dziem biznesowym, czgsto wykorzystywanym podczas prowadzenia
przedsigbiorstw i r6znego typu instytucji’. Nie powinien wigc dziwié¢ fakt,
ze firmy coraz czg¢sciej decyduja si¢ na promowanie swoich produktow za
pomoca social media.

Roéznorodnos$¢ oferty, jaka proponuja social media, oraz dynamika za-
mieszczanych komunikatéw sa w stanie zaspokoi¢ oczekiwania najbardziej
wybrednych internautéw. Wedtug raportu Instytutu MillwardBrown, 61%
0s6b korzystajacych z portali spotecznosciowych robi to w celu podtrzymania

® 8. Crescenzo, Media spoleczne i ich konsekwencje dla komunikacji wewnetrznej,

thum. A. Lewandowska, http:/www.gfmp.com.pl/servlet/upload?path=Baza_wiedzy/GFMP_
BW_K_Media_spoleczne_i_ich_konsekwencje_dla_komunikacji.pdf's. 5 (20.03.2013).
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znajomosci, 41% kieruje si¢ ciekawoscia, 31% probuje w ten sposob zabic
nudg, 22% poszukuje nowych znajomosci, a jedynie 18% chce prowadzi¢
za ich posrednictwem dyskusje na interesujace ich tematy'. Z tego samego
raportu wynika, iz osoby nawiazujace kontakty z innymi uzytkownikami
portali spotecznych nie zastepuja w tej sposob tradycyjnych relacji z ludZzmi.
Co wigcej, takie osoby nie tylko cechuja si¢ wigksza aktywnoscia w zyciu
spotecznym, wigksza tolerancja i otwartoscia, ale takze w tatwiejszy sposob
przychodzi im nawiazywanie kontaktow poza internetem!.

Wyniki badania doskonale obrazuje przyktad miejsca OFF Piotrkowska,
ktorego wizerunek jest kreowany wtasnie za pomoca nowoczesnych technolo-
gii komunikacyjnych — social media.

4. OFF Piotrkowska Center, czyli jak wykorzystaé¢ nowe narzedzia
komunikacyjne w praktyce

OFF Piotrkowska Center to projekt, ktorego pomystodawca jest OPG
Orange Property Group.

Celem projektu jest aktywizacja todzian poprzez prowadzenie szeroko
pojetych dziatan kulturalnych zainicjowanych na terenie dawnej Fabryki
Ramischa w Lodzi. Projekt ma skupia¢ muzykow, artystow, designerow,
animatorow kultury, projektantéw mody i innych dziataczy szeroko pojgtej
kultury offowe;.

Dawne mury fabryki maja stanowi¢ miejsce rozwoju kultury, sztuki
i tworczego biznesu. Lokalizacja ma pomodc w rozwoju kreatywnej dziatalno-
$ci, a kreatywna dzialalno$¢ zapewni¢ aktywizacj¢ miejsca. Celem projektu
jest takze uksztattowanie tego obszaru na wzor bohemy tgtniacej zyciem
w sobie tylko wlasciwym tempie, a wigc stworzenie alternatywy dla gtow-
nego konsumenckiego nurtu. Ludzie i ich wyobraznia maja stac si¢ jedynym
ograniczeniem dziatalnosci kulturalnej. Wszyscy uczestnicy poprzez swoje
dzialania beda wspottworzy¢ specyfike miejsca, z poszanowaniem wilasnej

1 Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku. Przyklady aplikacji
w wybranych organizacjach non profit, red. naukowa K. Sliwinska, M. Pacut, Oficyna,
Warszawa 2011, s. 49.

' Ibidem, s. 78.
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odrgbnosci'. Alternatywny charakter opisanych dziatan zostat nagrodzony
w plebiscycie Energia Kultury 2013.

Jednak OFF to nie tylko miejsce rozwoju biznesow kreatywnych, to
przede wszystkim miejsce spotkan osob odnajdujacych w nim przestrzen,
w ktorej dobrze si¢ czuja i lubia do niej regularnie wraca¢. W jaki sposob
wigc tego dokonano?

Przede wszystkim ogromny nacisk potozono na transfer informacji, juz
na poziomie planowania samego przedsigwzigcia. Dziatania wizerunkowe roz-
poczegto, zanim jeszcze fizycznie miejsce zaczglo funkcjonowac. Od poczatku
nacisk potozono wilasnie na social media, szczegdlnie Facebook. Stworzenie
fanpage stato si¢ rownoznaczne z udostgpnieniem przestrzeni potencjalnym
bywalcom — na razie jeszcze w §wiecie wirtualnym, jednak dajacym mozli-
wos¢ prowadzenia dialogu, ktora niedtugo przerodzit w kontakty w $wiecie
realnym. OFF dba takze bardzo profesjonalnie o prowadzenie fanpage, nie
zapominajac o regularnym informowaniu fanow o wydarzeniach, jakie si¢
odbeda, o planowanych nowych przedsigwzigciach biznesowych. Miejsce to —
poprzez roznorodno$é swojej oferty, ale przede wszystkim wizerunek, jaki juz
wytworzono — stato si¢ czyms$ wigcej niz tylko kolejna przestrzenia spedzania
wolnego czasu. Stalo si¢ znaczacym punktem na mapie Lodzi, przyciagajac
fotoreporteroéw i dziennikarzy z popularnych magazynéw swiatowych, ktorzy
doceniaja jego wyjatkowos¢ i unikatowosé, czesto doszukujac si¢ analogii
z Nowym Jorkiem czy Londynem.

Bardzo wazny ponadto jest fakt, iz kazdy nowy biznes startujacy w OFF
nie tylko wyjatkowo uwaznie dba o wlasny swoj wizerunek, ale i stara sig
mocno wpisa¢ w wizerunek catosci przestrzeni.

W chwili obecnej fanpage OFF to niemal 13.000 tysigcy fanow.
Oczywiscie wydawa¢ mogloby sig, iz to tylko liczby. Jednak w tym kon-
kretnym przypadku za kazdym z ,,lajkow” stoi osoba, ktoéra nie tylko lubi
sam fanpage, ale przede wszystkim bywa w tym miejscu. Atrakcyjnos¢ oferty
i jej réznorodnos¢ zaspokajaja potrzeby bardzo szerokiej grupy odbiorcow.
Udostepnianie wydarzen zamieszczanych przez OFF na profilach prywatnych
uzytkownikow przez nich samych stanowi dowod, jak wazne jest dla nich to
miejsce, a takze — jak wazna jest sama spotecznos¢ osob, ktora wokot miejsca
zostala wytworzona.

12 https://www.facebook.com/OFFPiotrkowska?fref=ts (30.08.2013).
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Podsumowujac: zaangazowanie, odpowiedzialno$¢ za niesiony komu-
nikat, dynamika i jasno sprecyzowana strategia to przymioty dziatan social
media, ktére jednoznacznie przypisa¢ mozna OFF Piotrkowska Center.
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Streszczenie

Nowoczesnos¢ codziennych dziatan rynkowych firmy nie przejawia sig juz tyl-
ko i wylacznie w jakosci jej produktow badz oferowanych przez nig ustug. Dzisiejszy
klient doskonale wie, czego chce, i — co wazne — z dnia na dzien staje si¢ coraz bardziej
wymagajacy, a jego potrzeby mozna zaspokoi¢ tylko w najbardziej wysublimowany
sposob. Towarzyszace przedsigbiorcom procesy globalizacyjne kazdego dnia pro-
wadza do rosnacej konkurencji w walce o klienta — jego atencjg i zainteresowanie
oferta. Dotychczas wykorzystywane kanaty komunikacji firma — klient staja si¢ mato
nowatorskie, powodujac u klienta znudzenie 1 w efekcie niechg¢ do same;j firmy.

Rzeczywisto$¢ rynkowa pokazuje, iz tylko firma dbajaca o swego klienta,
prowadzaca z nim nieustajacy dialog ma szanse na utrzymanie si¢ na rynku. Social
media doskonale wpisuja si¢ w ten trend i daja mozliwo$¢ petnego i spektakularnego
osiagnigcia zamierzonego celu. Budowanie relacji one-to-one, ktore fantastycznie
przekladajq si¢ na pozytywny wizerunek firmy, stato si¢ juz niemal standardem.
W dobie spoteczenstwa informacyjnego szybkos¢ komunikacji przy rosnacej jakosci
przekazu odgrywaja ogromna rolg. Internet staje si¢ szansa na tworzenie catych
spotecznosci danego produktu, jednocze$nie nadajac im wymiar bardzo indywi-
dualny. Takie potaczenie aspektéw spoteczno$ciowych doskonale oddaje potrzeby
dzisiejszego klienta, zyskujacego poczucie, iz kazdy komunikat umieszczany przez
firmg na portalu spoteczno$ciowym kieruje si¢ wtasnie do niego, a motywem jest
stworzenie optymalnej oferty, ktora trafi w najbardziej wysublimowane oczekiwania.

Stowa Kkluczowe: social media, komunikacja marketingowa, nowe media, fanpage,
inbound marketing.

THE USE OF NEW TECHNOLOGIES IN IMAGE COMMUNICATION
(BRAND COMMUNICATION) ON EXAMPLE OFF PIOTRKOWSKA CENTER

Summary

Modernity’s daily market activity does not manifest itself only in and only in the
quality of its products, or its services. Today’s customer is the one who knows what
she wants and what is important from day to day it becomes more and more deman-
ding, and their needs can only be met in the most sublime way. The accompanying
entrepreneurs globalization processes each day lead to increased competition in the
battle for the customer — its targeted attention and interest in the offer. So far, the
communication channels used company — the customer are becoming less innovative
causing boredom and his client as a result of, dislike of the company itself.
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The reality of the market shows that only a company that cares about its cu-
stomers, leading to the continuous dialogue has a chance to stay in business. Social
media fits in perfectly with this trend and give you the opportunity to achieve this
goal of full and in many cases a resounding success. Building relationships one-to
one, which fantastically translate into a positive corporate image has become almost
standard. In the era of the information society communication speed while increasing
the quality of communication play a huge role. The Internet is an opportunity to create
a whole community of the product at the same time giving them a very personal
dimension. This combination of social aspects perfectly captures the client’s needs,
while keeping a sense that every message placed by the company on a social network
is sent back to him, and the motive is to create the best offer that hits the most sophi-
sticated expectations.

Keywords: social media, marketing communication, new media, fanpage, inbound
marketing.

Translated by Kinga Stopczynska



