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BUDOWANIE WARTOŚCI MARKI 
W SERWISIE SPOŁECZNOŚCIOWYM

Streszczenie
W artykule zaprezentowano potencjał serwisu społecznościowego w kształtowaniu wartości 

marki. Opisano korzyści płynące dla konsumenta i przedsiębiorstwa z wykreowania silnej marki. 
Omówiono zalety nowych mediów w prowadzeniu skutecznej i efektywnej komunikacji marke­
tingowej. Zamieszczono konkluzje wyników badań oraz odwołano się do przykładów wykorzy­
stania serwisu społecznościowego w promowaniu marki. Serwis społecznościowy z powodze­
niem może być wykorzystany do budowania tożsamości marki, relacji z konsumentami oraz 
zbioru asocjacji związanych z marką. Natomiast media tradycyjne w dalszym ciągu są najlepszym 
kanałem komunikacji w kształtowaniu wysokiego poziomu świadomości marki.

Słowa kluczowe: marka, serwis społecznościowy, komunikacja marketingowa

Wprowadzenie

Zazw yczaj kom unikacja  p rzedsięb iorstw a działającego n a  rynku konsum en­
ta  indyw idualnego op iera  się n a  m ediach  tradycyjnych  (telew izji, rad iu  i prasie), 
poniew aż o feru ją  one najw iększy  poziom  dotarc ia  z in fo rm acją  do odbiorców . 
W  szczególności dotyczy to  kom unikacji ukierunkow anej n a  zbudow anie św ia­
dom ości m ark i1 2. W ydaje się, że w  perspektyw ie k ilku  kolejnych  la t m ed ia  m a-

1 olgierd.witczak@ue.katowice.pl.
2 Marka -  nazwa, termin, znak, symbol oraz jakakolwiek właściwość identyfikująca sprzedaw­

cę produktu lub usługi odróżniająca go od innych sprzedawców. Za: American Marketing Asso­
ciation, http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx (25.02.2013); również: 
T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, definicje, zasady, metody, Agencja Wyd. Placet, Warszawa 
1998, s. 160; P. Cheverton, Jak skutecznie wykorzystać potencjał marki. Tajniki budowania marki 
i zarządzania nią, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 11; H. Szulce, K. Janiszewska, Zarządzania

mailto:olgierd.witczak@ue.katowice.pl
http://www.marketingpower.com/_layouts/dictionary.aspx
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sow e b ęd ą  w  dalszym  ciągu  podstaw ow ym  kanałem  kom unikacji w ykorzysty ­
w anym  w  kreow aniu  pożądanego w izerunku m arki. Jednak  dynam iczny  rozwój 
technologii inform acyjnej w pływ a n a  zm iany w  postrzeganiu  m ediów  tradycy j­
nych. Funkcjonalność i oferow ane przez now e m edia* i * 3 korzyści, a  w  szczegól­
ności po tencjał m ediów  w ykorzystuj ących in ternet (rozw ój w w w , m edia  i ser­
w isy  społecznościow e), b ęd ą  budziły  coraz w iększe zain teresow anie ze strony 
przedsiębiorstw . R osnące w skaźniki penetracji in ternetu  w zm acniane w ysoką 
dynam iką sprzedaży u rządzeń  m obilnych  z dostępem  do sieci spraw iają, że 
now e m ed ia  są  coraz bardziej atrakcyjnym  kanałem  kom unikacji.

C elem  artykułu  je s t  zatem  eksp lo racja  problem atyki budow ania  w artości 
m arki p rzy  w ykorzystan iu  po tencjału  serw isu  społecznościow ego. R ozw ażania 
oparte zostały n a  literaturze przedm iotu , ak tualnych w ynikach  badań  i p rzyk ła ­
dach z praktyki g ospodarczej.

Marka -  korzyści dla przedsiębiorstwa i konsumenta
R óżnorodność i fragm entaryzacja  m ediów , m alejące koszty  w yprodukow a­

n ia  i nadan ia  kom unikatu  oraz zw iększaj ąca się ilość docieraj ących do odbiorcy 
kom unikatów  to  g łów ne uw arunkow ania  obecnej kom unikacji m arketingow ej. 
P rzedsięb iorstw a m a ją  w ięc coraz w iększe trudności z do tarciem  z in fo rm acją  
do w ybranej g rupy  doce low ej.

Z asobem , k tóry  podnosi skuteczność i efektyw ność kom unikacji p rzedsię­
b io rstw a z otoczeniem , je s t  m arka. M a  n a  to  w pływ  szeroki w achlarz korzyści 
p łynących  z posiadan ia  p rzez przedsięb iorstw o rozpoznaw alnej m arki. M ając na  
uw adze perspektyw ę konsum enta oraz przedsięb iorstw a4, m ożna w skazać n a ­
stępujące korzyści oferow ane p rzez m arkę:
1. P erspektyw a konsum enta:

-  upraszczająca  -  redukow anie docierających kom unikatów  do n a jbar­
dziej isto tnych z punktu  w idzen ia  odbiorcy, dzięki czem u zauw ażalność 
i dotarcie do pożądanego p rzez konsum enta p roduktu  je s t  szybsze5;

marką, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznań 2006, s. 16; L. de Chernatony, Marka. Wizja
i tworzenie marki, GWP, Gdańsk 2003, s. 24.

3 Nowe media to cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji (jak również ich
przetwarzania, wymiany i przechowywania) będących przedmiotem komunikacji społecznej 
o charakterze indywidualnym i masowym (np. serwisy i media społecznościowe: Facebook, 
YouTube). Kluczowymi technologiami dynamizującymi rozwój nowych mediów jest internet 
oraz telefonia mobilna.

4 H. Calderón, A. Cervera, A. Mollâ, Brand assessment: a key element o f marketing strategy, 
„Journal of Product & Brand Management” 1997, Vol. 6, No. 5, s. 294-295.

5 X. Guo, A.W. Hao, X. Shang, Consumer perceptions o f brand functions: an empirical study 
in China, „Journal of Consumer Marketing” 2011, No. 28/4, s. 270.
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-  porządku jąca  -  system atyzacja  docierających inform acji w  log iczną  dla 
odbiorcy  całość, co um ożliw ia  konsum entow i łatw e uszeregow anie 
oferty  od najbardziej do najm niej atrakcyjnej;

-  w spom agan ia  decyzji -  konsum ent n a  podstaw ie znajom ości m arek  je s t 
w  stanie szybko określić  p referencje i skrócić proces zakupow y;

-  efek t pokazow y i p rzynależności -  p rodukty  m arkow e p o zw ala ją  k o n ­
sum entow i n a  w yróżnienie się, zadem onstrow anie stylu życia, p okaza­
nie stanu posiadania, ja k  rów nież są  n iejednokrotnie w arunkiem  k o ­
niecznym  um ożliw iaj ącym  asym ilacj ę przez ko n k re tn ą  g ru p ą  spo­
łeczną;

-  m in im alizacji ryzyka/gw arancyjna -  znana m arka  ogran icza ryzyko 
p od jęc ia  błędnej decyzji przez konsum enta  (m in im alizacja ryzyka eko­
nom icznego, funkcjonalnego, fizycznego, psychologicznego , społecz- 
nego)6;

-  obniżanie dysonansu pozakupow ego7 -  znana m arka dobra lub usługi 
n iejednokro tn ie elim inuje problem  m alej ącej satysfakcji po dokonaniu  
zakupu p rzez konsum enta;

-  budow anie zaufan ia  -  m arka  oferuje konsum entom  gw arancj ę pow ta­
rzalności jak o śc i produktów ; m arka je s t  zobow iązaniem  przedsięb io r­
stw a do u trzym ania  określonego standardu w  zakresie jak o śc i oferty.

2. P erspektyw a przedsiębiorstw a:
-  iden tyfikacyjna -  elim inacja  anonim ow ości; m arkow y p roduk t je s t 

szybciej rozpoznaw alny  przez konsum enta, a  m arka um ożliw ia  w yróż­
nienie p roduktu  spośród innych o fert n a  rynku;

-  różnicow ania oferty  -  m ożliw ość w prow adzen ia  n a  rynek  w ielu  p ro ­
duktów  zaspokajaj ących tę sam ą potrzebę, w skazyw anie za  pom ocą 
m arki specyficznych  w artości produktu  i p łynących  z n iego korzyści;

-  akceptacji -  w iększy  poziom  zaufan ia  d la  znanych m arek  w  zakresie 
w prow adzen ia  now ego produktu  p rzez przedsięb iorstw o, rozszerzenia  
asortym entu  czy zm iany zakresu  prow adzonej działalności;

-  kszta łtow an ia  p rocesów  percepcji -  negatyw ne inform acje o m arce d o ­
cierające do konsum entów  są  zw ykle pom ijane/odrzucane, zaś p ozy ­

6 L. Garbarski, Zachowanie nabywców, PWE, Warszawa 1998, s. 49.
7 S. Smyczek, Model dysonansu pozakupowego konsumentów na rynku usług finansowych, 

„Marketing i Rynek” 2008, nr 10, s. 2-7; S. Smyczek, Dysonans pozakupowy -  porażka czy 
obszar działania dla firm, „Marketing i Rynek” 2002, nr 3, s. 8-12.
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tyw ne są  łatw iej p rzyjm ow ane jak o  potw ierdzenie posiadanych  ju ż  op i­
nii;

-  ochronna -  zarejestrow any znak hand low y (m arka) chroni praw nie p ro ­
ducen ta  przed naśladow cam i;

-  sprzedażow a -  generow anie w iększego w olum enu sprzedaży w  po ró w ­
nan iu  z produktam i nieposiadaj ącym i rozpoznaw alnej m arki;

-  ceno tw órcza -  m ożliw ość osiągnięcia  w yższej prem ii cenow ej (silne 
m arki są  zw ykle o 10 -20%  droższe od porów nyw alnych  ofert p roduk­
tów  z m niej znaną  nazw ą)8;

-  obn iżania  e lastyczności cenow ej popytu  -  w  porów naniu  z ofertam i 
bezm arkow ym i popy t n a  p rodukt oferow any pod  znaną  m ark ą  obniża 
się relatyw nie m niej n iż  poziom  w zrostu  ceny produktu; i odw rotnie -  
popy t rośnie n ieporów nanie bardziej w  sytuacji niew ielk iego obn iżenia  
ceny n a  p roduk t m arkow y9;

-  kum ulacja  w iedzy  i dośw iadczeń  -  grom adzenie inform acji w  długim  
okresie tw orzy  bogaty  zb ió r asocjacji zw iązanych z m arką, budując jej 
rynkow ą w artość;

-  budow ania  lo jalności -  pozytyw ne w yobrażen ia  i opinie n a  tem at m arki 
są  podstaw ą do pow tarzalności transakcji;

-  pozycjonow ania  oferty  -  m arka  je s t  w ażnym  elem entem  w  polityce za­
rządzan ia  produktem  n a  rynku;

-  segm entacyjna -  charak ter w yobrażeń  (pozytyw nych lub negatyw nych) 
konsum entów  o produkcie  m oże być k ry terium  podziału  nabyw ców  na  
hom ogeniczne grupy.

M arka posiada isto tny potencjał m arketingow y, k tóry  przedsięb iorstw o m o ­
że w ykorzystać w  budow aniu  przew agi konkurencyjnej. M arka w ydaje się je d ­
nym  z najbardziej trw ałych  n iem ateria lnych  źródeł p rzew agi konkurencyjnej, 
poniew aż konkurentom  trudno je s t  w  kró tk im  czasie zn iw elow ać siłę w pływ u 
m arki n a  pozycję przedsięb io rstw a w  sektorze. Stąd celem  działań  zw iązanych 
z budow aniem  m arki pow inno być system atyczne podnoszenie w artości m arki 
(ang. b rand  equity), czyli siły  oddziaływ ania n a  zachow ania nabyw cze konsu ­
m entów  i w  konsekw encji stw orzenie z m arki isto tnego zasobu  ekonom icznego 
i strategicznego przedsiębiorstw a.

8 J. Kall, Zarządzanie marką korporacyjną, w: Sposoby budowania przewagi konkurencyjnej 
przedsiębiorstwa, Zeszyty Naukowe Gnieźnieńskiej Wyższej Szkoły Humanistyczno- 
Menedżerskiej „Milenium” 2009, nr 1(3), s. 7-8.

9 Ibidem.
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Wartości marki a potencjał nowych mediów

W artość m arki je s t  jednym  z k luczow ych po jęć z punktu  w idzen ia  zarzą­
dzan ia  m arką. M ożna w skazać dw a głów ne nurty  w  defin iow aniu  w artości m ar­
k i10 11:

-  perspek tyw a św iadom ości (w iedzy) konsum enta  o m arce, k tó ra  w pływ a 
n a  opinie, postaw y i zachow ania11,

-  w artość finansow a m arki, w yrażona w  pien iądzu , znajduj ąca odzw ier­
ciedlenie w  bilansie, jak o  elem ent aktyw ów  przedsięb io rstw a12.

Z perspektyw y prow adzonej działalności m arketingow ej k luczow a w ydaje 
się defin icja  koncentru jąca się n a  konsum encie. Z  niej w łaśnie -  w artość m arki 
m oże być rozum iana jak o  efek t zm iany zachow ań konsum enta w obec produktu  
m arkow ego z uw agi n a  posiadaną  w iedzę o m arce13. W artość m arki je s t  w ięc 
s iłą  w pływ u m arki n a  percepcję, p referencje i zachow ania konsum enta.

W artość m arki je s t  uw arunkow ana poziom em  św iadom ości, czyli zbiorem  
posiadanych  p rzez konsum enta inform acji o m arce. W śród  determ inant w artości 
m arki w ym ien ia  się rów nież lo jalność w obec m arki, postrzeganą  jak o ść , asocja­
cje z m arką  oraz inne w łasności aktyw ów  m arki, k tóre są  efektem  u trzym yw a­
n ia  w ysokiego poziom u św iadom ości m ark i14. Poziom  św iadom ości m arki m ie ­
rzy  się, p row adząc badan ia  w  obszarze rozpoznaw alności (ang. bra n d  recogni­
tion), zapam iętyw alności (ang. bra n d  recall), p rocentu  w skazań  danej m arki na  
p ierw szym  m iejscu  (ang. top -o f-the-m ind  aw areness) oraz po tencjału  m arki do 
zdom inow ania kategorii p roduktów  (ang. bra n d  dom inance)15.

W  celu  u trzym ania  lub podnoszen ia  św iadom ości m arki, przedsiębiorstw o 
podejm uje in tensyw ne działan ia  w  obszarze kom unikacji m arketingow ej.

10 L. de Chernatony, I. Buil, E. Martinez, The influence o f brand equity on consumer responses, 
„Journal of Consumer Marketing” 2013, No. 30/1, s. 63; L. Wood, Brands and brand equity: 
definition and management, „Management Decision” 2000, No. 38/9, s. 664-666; E. Atilgan, 
S. Aksoy, S. Akinci, Determinants o f the brand equity, „Marketing Intelligence & Planning” 
2005, Vol. 23, No. 3, s. 238-239.

11 R.P. Leone, V.R. Rao, K.L. Keller, A.M. Luo, L. McAlister, R. Srivastava, Linking brand 
equity to customer equity, „Journal of Service Research” 2006, Vol. 9, No. 2, s. 125-138.

12 C.J. Simon, N.W. Sullivan, The measurement and determinants o f brand equity: a financial 
approach, „Marketing Science” 1993, Vol. 12, November, s. 28-52.

13 K.L. Keller, Conceptualizing, measuring and managing customer-based brand equity, „Jour­
nal of Marketing” 1993, Vol. 57, s. 2.

14 E. Atilgan, S. Aksoy, S. Akinci, Determinants of the brand equity..., s. 239-241.
15 J. Kall, Kreowanie kapitału marki przez komunikację marketingową, w: Metody i narzędzia 

komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gnieźnieńskiej Wyższej Szkoły Humanistyczno- 
Menedżerskiej „Milenium” 2007, nr 1, s. 63; W.B. Na, R. Marshall, K.L. Keller, Measuring 
brand power: validating a model for optimizing brand equity, „Journal of Product & Brand Man­
agement” 1999, Vol. 8, No. 3, s. 170-171.
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P rzedsiębiorstw o utrzym uje perm anen tną  ekspozycję m arki, dostarczając k o n ­
sum entow i inform acji budujących  w  jeg o  pam ięci k larow ny obraz tożsam ości 
m arki (elem enty  identyfikujące m arkę: słow a, sym bole, znaki i w artości w yróż­
niające m arkę n a  rynku). N ajw iększym  w yzw aniem  i zarazem  głów nym  celem  
działań  kom unikacyjnych  je s t  pow iązanie poszczególnych  elem entów  tożsam o­
ści w  spó jną  całość i doprow adzenie do sytuacji, w  której g rupa  docelow a kon­
sum entów  silnie identyfikuje się z m arką. M arka  pow inna  stać się d la  kon su ­
m entów  odzw iercied len iem  cenionych  p rzez n ich  w artości, stylu życia  i asp ira­
cji. Spełnienie tych  oczekiw ań w obec m arki w ym aga od przedsięb io rstw a po ­
dejm ow ania skutecznych działań  w  obszarze kom unikacji m arketingow ej.

A by osiągnąć zam ierzony  efek t (silną  identyfikacj ę konsum enta z m arką), 
podejm ow ane działan ia  kom unikacyjne pow inny być ukierunkow ane n a  bu d o ­
w anie w ysokiego poziom u św iadom ości i zaangażow ania w  in terakcje z m arką. 
D latego też  w ykorzystyw ane m edia  pow inny spełniać następujące k ry teria16:

a) m ultim edialność -  angażow anie w ielu  zm ysłów  w  proces kodow ania 
i dekodow ania kom unikatu , co sprzy ja  budow aniu  św iadom ości m arki;

b) indyw idualizacja  -  dostosow anie kom unikatu  do potrzeb  info rm acy j­
nych  odbiorcy, co um ożliw ia  zm niejszenie dystansu m iędzy m arką  
a  konsum entem  i w  efekcie sprzy ja identyfikacji konsum enta z m arką;

c) in terak tyw ność -  dialog z konsum entem  je s t  podstaw ą trw ałych  relacji 
i stw orzenia szerokiej p łaszczyzny asocjacji w obec m arki, co w pływ a 
n a  siłę oddziaływ ania m arki n a  proces zakupow y konsum enta;

d) dostępność -  m ożliw ość skorzystan ia  z inform acji w  czasie i m iejscu  
(m obilność) dogodnym  d la  odbiorcy, b rak  ograniczeń czasow ych 
i p rzestrzennych  w  konsum pcji inform acji przez odbiorcę;

e) aspekt społeczny -  perm anentność kontak tu  z innym i konsum entam i -  
poczucie w ięzi, efekt p rzynależności konsum enta do g rupy  o p odob­
nych  w artościach , sty lu  życia, preferencjach  itd.

Jeśli odnieść zaprezentow ane oczekiw ania  do potencjału  poszczególnych  
m ediów  -  okazuje się, że m ed ia  tradycyjne w  ograniczonym  zakresie są  w  sta­
nie spełnić w szystkie w ym agan ia  staw iane kom unikacji m arketingow ej u k ie ­
runkow anej na  w ykreow anie i utrzym anie silnej m arki. M edia tradycyjne nie 
m o g ą  zaoferow ać m ultim edialności (prasa, radio), indyw idualizacji (telew izja, 
radio, prasa), in teraktyw ności (prasa), dostępności (radio), ja k  rów nież stw arza-

16 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediów, WAiP, War­
szawa 2006, s. 263-273.
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j ą  ogran iczenia  w  zakresie w yw ołan ia  efektu  p rzynależności i budow ania  w ięzi 
spo łecznej.

N atom iast now e m edia  w y d ają  się predestynow ane do działań  kom unika­
cy jnych  zw iązanych z budow aniem  w artości m arki. M ultim edialność now ych 
m ediów  bezpośrednio  p rzek łada się n a  skuteczność i efektyw ność działań  k o ­
m unikacyjnych. O ddziaływ anie n a  w iele zm ysłów  odbiorcy  w  tym  sam ym  cza ­
sie, za  pom ocą  jed n eg o  kom unikatu , zw iększa praw dopodobieństw o zapam ięta­
n ia  i w płyn ięc ia  na  postaw y , opinie i zachow ania odbiorcy. P rzedsiębiorstw o 
m a m ożliw ość skorzystan ia  ze w szystk ich  form  ekspresji. In ternet pozw ala 
skorzystać ze w szystk ich  form  audiow izualnych  stosow anych w  prom ocji 
p rzedsięb io rstw a17. W  szczególności m ożna w yeksponow ać elem enty  zw iązane 
z identyfikacj ą  w izua lną  m arki (znak i, sym bole, ko lo rystykę, typografię). 
W szystk ie  te  w łaściw ości przyczyniaj ą  się do zw iększania  poziom u św iadom o­
ści m arki.

W ysoki poziom  indyw idualizacji p rzekazyw anych  treści je s t  odpow iedzią  
n a  problem  obniżającej się efektyw ności i skuteczności działań  kom unikacy j­
nych  przedsięb iorstw  w ykorzystu jących  tradycyjne m ed ia  (np. reklam y te lew i­
zyjne, reklam y zew nętrzne, p rom ocję sprzedaży). N ow e m edia  zm ien ia ją  zu ­
pełnie rolę konsum enta  w  procesie kom unikacji z przedsiębiorstw em . W  p o ­
rów naniu  z m ediam i tradycyjnym i, konsum ent w  now ych m ediach  je s t  stroną 
zdecydow anie bardziej aktyw ną. In ternet daje konsum entow i w iększe poczucie 
kontro li nad  p rocesem  kom unikacji, bo to  on w ybiera  form ę kom unikatu  -  g ło ­
sow ą (np. Skype) lub tek sto w ą (chat). K onsum ent w yb iera  rów nież m iejsce 
i czas kom unikacji, co zw iększa poczucie bezpieczeństw a. D ecydując o form ie, 
m iejscu  i czasie kontak tu , konsum ent odczuw a w iększy  poziom  indyw idualiza­
cji p rocesu  kom unikacji z m arką.

In teraktyw ność m ediów  pozw ala  zbudow ać społeczność w okół m arki p rzy  
pom ocy serw isów  społecznościow ych (np. Facebook, G oogle+ )18. K om unikacja  
w  now ych m ediach  oparta  n a  d ialogu pozw ala  kszta łtow ać relacje z k onsum en­
tam i i um ożliw ia  zw iększenie poziom u akceptacji podejm ow anych  działań  
w  zakresie m arki (m odyfikacje, poszerzen ia  linii p roduktów  itp.).

P rzygotow any p rzez przedsięb iorstw o kom unikat w  now ych m ediach  m oże 
być w  p rosty  sposób pow ielany  p rzez użytkow ników  za  pom ocą rozm aitych

17 U. Gogołek-Śmigulska, Internetowe witryny firm public relations -  próba diagnozy, w: Pu­
blic relations w komunikowaniu społecznym i marketingu, red. J. Olędzki, Oficyna Wyd. ASPRA- 
JR, Warszawa 2010, s. 119-148.

18 I. Wyrzykowska, M. Sadowska, Marka, która będzie wszędzie, „Marketing w Praktyce” 
2012, nr 6, s. 43, C. Shih, Era facebooka, Wyd. Helion, Gliwice 2012, s. 78.
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techn icznych  środków  przekazu, co zw iększa poziom  dostępności inform acji 
d la  odbiorców . Spot reklam ow y przygotow any do prezentacji w  te lew izji (m e­
d ia  tradycyjne) je s t  dzisiaj w  w iększości przypadków  zam ieszczany  n a  p la tfo r­
m ie Y ouT ube.com , zw iększając tym  sam ym  grono odbiorców  przekazu. P rze­
nośność je s t  k luczow ą cech ą  d la  zdobyw ających  coraz w ięk szą  popularność 
serw isów  społecznościow ych, w  k tórych  w spółdzielen ie treści m iędzy  u ży t­
kow nikam i je s t  podstaw ow ą funkcjonalnością. U czestn ik  serw isu  społeczno- 
ściow ego m oże „podzielić” się m ateria łem  m ultim edialnym  przygotow anym  
przez przedsięb iorstw o (np. w  serw isie P interest.com ) z innym i użytkow nikam i, 
a  kon tak t z n im i pozw ala  dotrzeć przedsięb iorstw u do grupy  doce low ej.

W  odniesieniu  do działań  p rzedsięb iorstw a w  obszarze kszta łtow an ia  m arki 
-  m am y do czyn ien ia  z coraz w iększym  procesem  antropom orfizacji (personali­
zacji) m arki. D otyczy to  p rocesu  budow ania  tzw . osobow ość m arki, czyli zbioru  
asocjacji zw iązanych z m arką. Skojarzenia te  pow inny być zw iązane z k luczo ­
w ym i d la  m arki w artościam i, postaw am i, zachow aniam i, k tóre b ęd ą  w yróżniały  
m arkę n a  rynku, kształtuj ąc je j tożsam ość, czyli e lem enty  m aterialne i n iem ate­
rialne decydujące o je j odrębności i rozpoznaw alności n a  rynku. W  konsekw en­
cji w ykreow anie osobow ości m arki p row adzi do stw orzenia  quasi-bytu, k tóry  
m a sw oje przekonania, w artości, potrzeby, grono znajom ych, charak terystyczny  
styl życia.

M arka p rzestała  być odhum anizow anym  przedm iotem , obecnie je s t  p o d ­
m iotem  życia  społecznego (aspekt społeczny), d la  k tórego w  now ych  m ediach 
stw orzono przestrzeń  życiow ą w  postaci tzw . fanpage w  serw isie Facebo- 
ok.com . W  rezultacie doprow adziło  to  do pow stan ia  p łaszczyzny  kom unikacji 
p rzedsięb io rstw a z konsum entam i w  serw isie społecznościow ym 19. Z are jestro ­
w ani użytkow nicy  m o g ą  być w  kontakcie z preferow anym i p rzez siebie m ar­
kam i. P ozw ala to  p rzedsięb iorstw u stw orzyć z serw isu  społecznościow ego 
atrakcyjne m iejsce do prow adzen ia  szeroko rozum ianej działalności kom un ika­
cyjnej opartej n a  d ialogu z użytkow nikam i.

19 Serwis społecznościowy -  typ serwisu internetowego współtworzony przez zarejestrowanych 
w jego ramach użytkowników. W większości przypadków właściciel serwisu (np. Facebook, 
LinkedIn) zapewnia infrastrukturę umożliwiającą interakcje między użytkownikami oraz za­
mieszczanie i rozpowszechnianie treści. Za: O. Cygan, Słowniczek pojęć social media, „Social 
Media w Biznesie. Raport Internet Standard” 2012, nr 2, s. 60.
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Komunikacja marketingowa w serwisie społecznościowym
W  dalszym  ciągu  najw ięcej czasu  konsum ent pośw ięca  n a  oglądanie te lew i­

zji. Jednak  udzia ł m ediów  tradycyjnych: te lew izji, rad ia  i p rasy  system atycznie 
m aleje w  koszyku m ediów  (tab. 1).

Tabela 1

Dynamika zmian korzystania z mediów przez dorosłych Amerykanów (USA) 
w latach 2009-2012 (rok poprzedni = 100) w %

Wyszczególnienie 2009 2010 2011 2012
Mobilne** 46,7 54,5 58,8 51,9
Online* 6,6 6,2 7,7 3,6
T elewizj a 5,1 -1,1 3,8 1,5
Radio -3 ,9 -2,0 -2,1 -2,1
Prasa -12,7 9,1 -12,0 -13,6
Inne -10,2 6,8 -4,3 -20,0

* prezentacja informacji za pomocą komputera, laptopa.
“ prezentacja informacji za pomocą tabletu, telefonu, smartphone’a.

Źródło: opracowanie własne na podstawie Key Digital Trends for 2013,
http://www.emarketer.com/Webinar.aspx?R=4000061 (3.01.2013).

Pod w zględem  udzia łu  w  konsum ow anym  koszyku m ediów  najw iększym i 
przyrostam i charak teryzu ją  się now e m ed ia  (tzw. m ed ia  m obilne oraz on line)20. 
W  przypadku m ediów  m obilnych  -  obserw uje się ponad  50%  przyrosty  k o n ­
sum pcji z roku n a  rok. D ane zaprezentow ane w  tabeli 1 jednoznaczn ie  w skazu ją  
n a  ro snącą  rolę now ych m ediów . Z achodzące zm iany w płynęły  ju ż  n a  działan ia 
podejm ow ane p rzez w iele p rzedsięb iorstw  w  obszarze kom unikacji m arketin ­
g o w e j.

Szacuje się, że w  2013  roku przedsięb io rstw a w ydadzą  n a  kom unikacj ę 
w  m ediach  i serw isach społecznościow ych 3 m ld dolarów 21. W  połow ie 2012 
roku najw iększy  rek lam odaw ca w  skali rynku św iatow ego P rocter &  G am ble 
(P& G ) podjął decyzję o intensyfikacji działań  w  internecie kosztem  m ediów  
tradycy jnych22. W  zw iązku z tą  decyzją  dokonano redukcji za trudnien ia  w  d e ­

20 Granica między mediami mobilnymi i online jest raczej umowna, a przy aktualnym postępie 
technologicznym powoli trudno zauważalna. Zarówno w przypadku mediów mobilnych, jak 
i online -  źródłem informacji jest internet. Kryterium podziału mediów na mobilne i online jest 
rodzaj urządzenia, z którego korzysta konsument do przeglądania treści. W przypadku mediów 
online treść jest oglądana na komputerze, laptopie, natomiast z mediów mobilnych użytkownicy 
korzystają za pomocą tabletu, telefonu, smartphone’a.

21 M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schafer, Are social media replacing traditional media in 
terms o f brand equity creation?, „Management Research Review” 2012, Vol. 35, No. 9, s. 771.

22 Procter & Gamble wprowadza zmiany w marketingu, Presserwis, http://m.biznes.pl/procter- 
gamble-wprowdza-zmiany-w-marketingu,5189872,1,34,news.html (26.12.2012).

http://www.emarketer.com/Webinar.aspx?R=4000061
http://m.biznes.pl/procter-gamble-wprowdza-zmiany-w-marketingu,5189872,1,34,news.html
http://m.biznes.pl/procter-gamble-wprowdza-zmiany-w-marketingu,5189872,1,34,news.html


452 Olgierd Witczak

partam entach  m arketingu  P& G  n a  poszczególnych  rynkach  regionalnych. P o d ­
ję te  p rzez P& G  (w łaściciela najbardziej znanych m arek n a  rynku konsum enta 
indyw idualnego) działan ia  są  w yraźnym  i jednoznacznym  sygnałem  d la  p ozo ­
stałych p rzedsięb iorstw , że now e m edia  pow inny być trak tow ane jak o  alterna­
ty w a  d la  m ediów  tradycyjnych  w  p lanow aniu  działań  kom unikacyjnych.

Przykładem  w ykorzystan ia  p rzez P& G  now ych  m ediów  było w prow adzenie 
now ego p roduktu  M ean Stinks -  adresow anego do m łodych  kobiet. P& G  zde­
cydow ał się w prow adzić n o w ą  m arkę za  p o m o cą  Facebooka. M łode kobiety  
m ogły  w ykorzystać fanpage M ean Stinks do in terakcji z innym i fanam i m arki, 
zam ieszczając n a  p rofilu  w pisy, zd jęcia  i w yprodukow ane sam odzielnie film y. 
E fektem  działań  było zain teresow anie k am pan ią  m ediów  tradycy jnych  i za ­
m ieszczenie inform acji o now ej m arce P& G  m .in. w  „The Independent” . K am ­
p an ia  p rzyn iosła  oczekiw ane rezultaty . W ybrane efekty prow adzonych  działań  
n a  F acebooku to 23:

-  ponad  50 000 now ych fanów  m arki n a  p ro filu  Facebook w  ciągu  15 dni,
-  ponad  474 tys. osób, k tóre subskrybu ją  inform acje pojaw iające się na 

fan p ag e’u  m arki,
-  50%  fanów  profilu  M ean Stinks zaangażow anych w  b ieżącą  kom unika- 

cj ę z m ark ą  (przeglądanie pro filu  m arki, kom entow anie w pisów  p rzy ­
najm niej raz w  m iesiącu, in terakcja  z innym i fanam i).

D ecyzja  P& G  o rezygnacji z m ediów  tradycy jnych  przy  p rom ow aniu  nowej 
m arki podyk tow ana b y ła  ch ęc ią  w ykorzystan ia  po tencjału  F acebooka w  grupie 
docelow ej, w  której w iększość konsum entek  aktyw nie korzysta  z tego serw isu 
społecznościow ego.

Facebook, obok G oogle+ , je s t  najw iększym  serw isem  społecznościow ym . 
O feruje przedsięb iorstw om  płaszczyznę realizow ania kom unikacji m arketingo­
wej w śród  ponad  600 m ln  zarejestrow anych  użytkow ników , k tórzy  stanow ią  
około 22%  korzystaj ących z in ternetu24.

Facebook je s t  serw isem  społecznościow ym , w  ram ach którego w iele p rzed ­
siębiorstw  prow adzi kom unikacj ę m arketingow ą (reklam a, p rom ocja  sprzedaży, 
PR). Skuteczność i efektyw ność działań  kom unikacyjnych  n a  F acebooku w yn i­
k a  z m ożliw ości p rofilow an ia  kom unikatu  z perspektyw y danych spo łecz­

23 M. McNaughton, Facebook Marketing: Secret ’s ‘Mean Stinks ’ Campaign Sees High En­
gagement, http://therealtimereport.com/2011/08/16/facebook-marketing-secrets-mean-stinks-
campaign-sees-high-engagement/ (3.03.2013).

24 S. Lilley, F.S. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized and compliant Face- 
book user, „Journal of Information, Communication and Ethics in Society” 2012, Vol. 10, No. 2, 
s. 82.

http://therealtimereport.com/2011/08/16/facebook-marketing-secrets-mean-stinks-
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no-dem ograficznych  przekazyw anych  p rzez użytkow ników  przy  rejestracji. 
N atom iast najlepsze efekty  dostosow yw ania kom unikacji przedsiębiorstw o 
uzyskuje z perspektyw y analizy  danych behaw ioralnych  użytkow ników  (sub­
skrybow ane m arki, treść  publikow anych  w iadom ości, poziom  zaangażow ania 
w  loterie, konkursy  itp.). A nalizu jąc zachow anie użytkow ników  Facebooka, 
p rzedsięb iorstw o m ożne dostosow ać kom unikat do adresata, w ybierając m .in. 
odpow iedn ią  form ę, porę dn ia  i zaw artość in fo rm acy jną  kom unikatu.

M ożliw ość korzystan ia  p rzez przedsięb iorstw o z danych o użytkow nikach  
je s t  je d n ą  z najw ażniejszych  w artości o ferow anych rek lam odaw com  przez Fa- 
cebook. Jest to  szczególnie istotne z perspektyw y kszta łtow an ia  w artości m arki. 
M ożliw ość m onito row ania zachow ań fanów  m arki oferuje n iespotykane dotąd  
m ożliw ości budow ania  tożsam ości m arki. P rzedsięb iorstw o, w ykorzystu jąc 
proste i n iedrogie rozw iązania  oferow ane przez Facebook, m oże testow ać w śród  
fanów  m arki potencjalne zm iany tożsam ości m arki, m anifestuj ące się w  sym bo­
lice, kolorystyce, typografii, k luczow ych w artościach . P rzedsiębiorstw o w  cza­
sie rzeczyw istym  m a dostęp  do danych, k tóre m o g ą  być w ykorzystyw ane do 
au tom atyzacji działań  m arketingow ych (e-m ailing, call center). D ane pocho­
dzące z analizy  zachow ań fanów  m arki m o g ą  zostać rów nież w ykorzystane do 
in tegracji działań  kom unikacyjnych  w  tradycy jnych  i now ych m ediach. Face- 
book  um ożliw ia  ponadto  obserw ow anie reakcji fanów  n a  zm iany w izerunku 
m arki, ak tu a ln ą  kam panię reklam ow ą, podejm ow ane dzia łan ia  sponsoringow e 
czy kontro low anie poziom u akceptacji rozszerzania  asortym entu  produktów .

Facebook oferuje p rzedsięb iorstw u m ożliw ość dotarc ia  do znajom ych fa ­
nów  za  pom ocą  narzędzia  learned  targeting , k tóre pozw ala  zam ieszczać rek la­
m y n a  p rofilach  znajom ych użytkow nika. P row adzone p rzez agencj ę A C  N ie l­
sen badan ia  w e w spółpracy  z Facebookiem  u jaw niły  is to tn ą  praw idłow ość. Jeśli 
znajom y uży tkow nika je s t  fanem  danej m arki, to  o 30%  w zrasta  praw dopodo­
b ieństw o, że użytkow nik  będzie chciał zapoznać się z in form acjam i p rezen to ­
w anym i w  reklam ie. A gencja  A dvertising  A ge donosi, że fanpage p rzedsięb io r­
stw a n a  F acebooku je s t  częściej odw iedzany  n iż  strona w w w  m arki25. Jest to  
dow ód n a  to , że konsum enci dom agaj ą  się zw iększania  poziom u in terakcji 
z u lubionym i m arkam i, a  serw is społecznościow y stw arza podobne m ożliw ości.

Serw is społecznościow y posiada  duże m ożliw ości kszta łtow an ia  w artości 
m arki p rzez zdolność w ygenerow ania  szerokiego zbioru  asocjacji z n ią  zw iąza­
nych, n iezbędnych  w  procesie ksz tałtow ania je j tożsam ości. P rofil m arki na

25 S. Lilley, F.S. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized..., s. 84-85.
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Facebooku je s t  m iejscem  tw orzen ia  społeczności d la  m arki, czyli w yodrębn io ­
nej w spólnoty  zbudow anej w  oparciu  o relacje społeczne m iędzy  uży tkow nika­
m i zain teresow anym i d an ą  m arką26. T a  specyficzna subkultura  tw orzy  szeroki 
zb ió r asocjacji, zaw ierający specyficzne w artości, m ity, h ierarch ię, ry tuały  
i słow nictw o zw iązane z m arką. S tąd  zaangażow anie użytkow ników  n a  profilu  
m arki m oże zostać w ykorzystane w  budow aniu  tożsam ości m arki i w  konse­
kw encji podnosić je j w artość.

B adan ia  porów naw cze nad  skuteczności reklam y w  m ediach  tradycyjnych  
(TV ) oraz w  serw isach społecznościow ych (Facebook) -  p row adzone w śród 
kob ie t -  u jaw niły , że rek lam a w  serw isach  społecznościow ych je s t  odbierana 
zdecydow anie bardziej pozytyw nie w  porów nan iu  z tradycyjnym i spotam i te ­
lew izyjnym i. Skuteczne rek lam y w  serw isach  społecznościow ych o feru ją  u ży t­
kow nikom  w  w iększym  stopniu  w artości rozryw kow e n iż  d u żą  zaw artość in- 
form acyjną27. N atom iast zdom inow anie p rofilu  m arki przez zaw artość rozryw ­
k o w ą  (czyli zapraszanie użytkow ników  do gier, konkursów , lo terii) pozytyw nie 
w pływ a n a  p rzyrost liczby subskrybentów  (tzw. fanów  m arki), ale negatyw nie 
oddziału je n a  w skaźniki poziom u satysfakcji i lo jalności w obec m arki.

Z aufanie do inform acji tw orzonych  w  serw isach społecznościow ych przez 
konsum entów  je s t  w iększe w  porów naniu  z przekazem , k tórego autorem  je s t 
p racow nik  p rzedsięb iorstw a odpow iedzialny  za  p row adzen ia  fanpage’a  n a  F a­
cebooku czy generu jący  treści n a  oficjalnych stronach w w w  m ark i28. K om uni­
kac ja  w  serw isach społecznościow ych m a charak ter kom unikacji „z u st do u s t” 
(ang. w ord-o f-m outh) i m a  zazw yczaj n a  celu  w yrażenie em ocji p łynących 
z dośw iadczeń  zw iązanych z konsum pcją  dobra lub usługi przez użytkow ników  
profilu  m arkow ego (np. fanpage Starbucks).

Serw is społecznościow y m oże być w ykorzystyw any rów nież jak o  m edium  
kom unikacji w ew nętrznej przedsiębiorstw a. N o k ia  w  prow adzonej działalności 
aktyw nie korzysta  z aplikacji bazuj ących n a  m ediach  społecznościow ych, za ­
rów no w  aspekcie kom unikacji zew nętrznej (z konsum entam i), ja k  rów nież 
w ew nątrz  organizacji. N ow e m ed ia  są  w ykorzystyw ane do rozw ijan ia  um iej ęt- 
ności i kom petencji pracow ników  oraz do o ferow ania im  w sparcia. Serw is spo- 
łecznościow y je s t  źródłem  grom adzen ia  danych, k tóre są im plem entow ane

26 J. Gummerus, V. Liljanderm, E. Weman, M. Pihlstrom, Customer engagement in a Facebook 
brand community, „Management Research Review” 2012, Vol. 35, No. 9, s. 859.

27 K. Logan, L.F. Bright, H. Gangadharbatla, Facebook versus television: advertising value 
perceptions among females, „Journal of Research in Interactive Marketing” 2012, Vol. 6, No. 3, 
s. 175-176.

28 M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schafer, Are social media replacing..., s. 782.
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w  różne sfery funkcjonow ania p rzedsięb iorstw a, od operacyjnej po strategiczną. 
M ożliw ości oferow ane p rzez aplikacje tw orzone w  now ych m ediach  są  anali­
zow ane w  celu  w ykorzystan ia  po tencjału  now oczesnych  technologii w  kom un i­
kacji przedsiębiorstw a. Z  tego  w zględu  w  strukturze organizacyjnej N okii w y ­
odrębniono  stanow isko na  średnim  poziom ie zarządzania  do analizow ania za ­
chodzących  zjaw isk  w  now ych m ediach  -  D irec to r o f  Idea  C row dsourcing29.

Podsumowanie

M arka stanow i isto tn ą  w artość d la  przedsiębiorstw a. Posiadanie w  ofercie 
p roduktów  z rozpoznaw alną  m arką  znacząco zw iększa stabilność prow adzonej 
działalności n a  rynku. O ferow ane p rzez m arkę funkcje p ozw ala ją  skutecznie 
bronić  się przedsięb iorstw u przed  atakam i ze strony  konkurencji, szczególnie 
przed  now o w chodzącym i do sek tora  podm iotam i. Stąd przedsięb iorstw o p o ­
w inno podejm ow ać działan ia  ukierunkow ane n a  zw iększanie w artości m arki. 
K luczow ą rolę w  podnoszeniu  w artości m arki odgryw a kom unikacja  m arketin ­
gow a, bo w łaściw ie realizow ana zw iększa poziom  św iadom ości m arki, lo ja l­
ność w obec m arki, postrzeganą  p rzez konsum entów  jak o ść  oferty  oraz zb iór 
asocjacji zw iązanych z m arką. P odstaw ą skutecznej kom unikacji je s t  charak te­
rystyczna d la  danej m arki tożsam ość, k tó ra  pow inna zostać zbudow ana 
z e lem entów  w ażnych d la  konsum entów  m arki (sym bolika, w artości, m ity, h ie ­
rarchia, ry tuały  oraz słow nictw o). O kazuje się, że oczekiw ania  w  tym  zakresie 
m oże spełnić serw is społecznościow y, k tóry  -  oprócz m ożliw ości m onito row a­
n ia  zm ian opinii, postaw  i zachow ań użytkow ników  -  je s t  rów nież atrakcy jną  
p łaszczyzną kom unikacji i budow ania relacji z uży tkow nikam i serw isów  spo- 
łecznościow ych.

O becnie serw is społecznościow y nie je s t  w  stanie zaspokoić w szystk ich  p o ­
trzeb  kom unikacyjnych  zw iązanych z m arką. W  porów naniu  z now ym i m ed ia­
m i kom unikacja  m arketingow a p row adzona w  m ediach  tradycyjnych  w  d a l­
szym  ciągu  pozw ala  n a  osiągnięcie zdecydow anie lepszych rezu ltatów  w  zak re­
sie budow ania  św iadom ości m arki. W  zw iązku z tym  przedsięb iorstw o pow inno 
skutecznie w ykorzystyw ać potencjał zarów no tradycyjnych , ja k  i now ych m e­
diów.

29 M. Vuori, Exploring uses o f social media in a global corporation, „Journal of Systems and 
Information Technology” 2012, Vol. 14, No. 2, s. 163.
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Summary

The paper presents the potential of social networking in the development of brand value. The 
paper describes the benefits for consumers and companies with creating a strong brand. The 
advantages of the new media in conducting efficient and effective marketing communications are 
presented. The paper involves conclusions from the results of research and reference to examples 
of the social networking of promoting the brand. Social media can be successfully used to build 
brand identity, relationships with consumers and a set of associations related to the brand. How­
ever, traditional media are still the best means of communication in the development of a high 
level of brand awareness.
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