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Streszczenie

W artykule zaprezentowano potencjal serwisu spotecznosciowego w ksztaltowaniu wartosci
marki. Opisano korzysci ptynace dla konsumenta i przedsigbiorstwa z wykreowania silnej marki.
Omowiono zalety nowych mediow w prowadzeniu skutecznej i efektywnej komunikacji marke-
tingowej. Zamieszczono konkluzje wynikéw badan oraz odwotano si¢ do przyktadow wykorzy-
stania serwisu spolecznosciowego w promowaniu marki. Serwis spolecznosciowy z powodze-
niem moze by¢ wykorzystany do budowania tozsamos$ci marki, relacji z konsumentami oraz
zbioru asocjacji zwigzanych z marks. Natomiast media tradycyjne w dalszym ciagu sa najlepszym
kanalem komunikacji w ksztaltowaniu wysokiego poziomu §wiadomosci marki.

Slowa kluczowe: marka, serwis spotecznosciowy, komunikacja marketingowa

Wprowadzenie

Zazwyczaj komunikacja przedsi¢biorstwa dzialajacego na rynku konsumen-
ta indywidualnego opiera si¢ na mediach tradycyjnych (telewizji, radiu i prasie),
poniewaz oferuja one najwigkszy poziom dotarcia z informacja do odbiorcow.
W szczegdlnosci dotyczy to komunikacji ukierunkowanej na zbudowanie swia-
domosci marki’. Wydaje si¢, ze w perspektywie kilku kolejnych lat media ma-

! olgierd. witczak@ue.katowice.pl.

? Marka — nazwa, termin, znak, symbol oraz jakakolwiek wlagciwosé identyfikujaca sprzedaw-
c¢ produktu lub ustugi odrézniajaca go od innych sprzedawcow. Za: American Marketing Asso-
ciation, http://www.marketingpower.com/ layouts/dictionary.aspx  (25.02.2013);  ré6wniez:
T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, definicje, zasady, metody, Agencja Wyd. Placet, Warszawa
1998, s. 160; P. Cheverton, Jak skutecznie wykorzystaé potencjat marki. Tajniki budowania marki
i zarzqdzania niq, Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 11, H. Szulce, K. Janiszewska, Zarzqdzania
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sowe beda w dalszym ciggu podstawowym kanalem komunikacji wykorzysty-
wanym w kreowaniu pozadanego wizerunku marki. Jednak dynamiczny rozwoj
technologii informacyjnej wplywa na zmiany w postrzeganiu mediow tradycyj-
nych. Funkcjonalnos¢ i oferowane przez nowe media’ korzysci, a w szczegdl-
nosci potencjal medidw wykorzystujacych internet (rozwdj www, media 1 ser-
wisy spolecznosciowe), beda budzily coraz wigksze zainteresowanie ze strony
przedsigbiorstw. Rosnace wskazniki penetracji internetu wzmacniane wysoka
dynamika sprzedazy urzadzen mobilnych z dostgpem do sieci sprawiaja, ze
nowe media sg coraz bardziej atrakcyjnym kanalem komunikacji.

Celem artykulu jest zatem cksploracja problematyki budowania wartosci
marki przy wykorzystaniu potencjalu serwisu spolecznosciowego. Rozwazania
oparte zostaly na literaturze przedmiotu, aktualnych wynikach badan i1 przykla-
dach z praktyki gospodarcze;j.

Marka — korzysci dla przedsigbiorstwa i konsumenta

Roéznorodnos¢ 1 fragmentaryzacja medidw, malejace koszty wyprodukowa-
nia i nadania komunikatu oraz zwigkszajaca si¢ ilos¢ docierajacych do odbiorcy
komunikatow to glowne uwarunkowania obecnej komunikacji marketingowe;.
Przedsigbiorstwa maja wige coraz wigksze trudnosci z dotarciem z informacja
do wybranej grupy docelowej.

Zasobem, ktory podnosi skutecznos¢ 1 efektywnos$¢ komunikacji przedsig-
biorstwa z otoczeniem, jest marka. Ma na to wplyw szeroki wachlarz korzysci
plynacych z posiadania przez przedsigbiorstwo rozpoznawalnej marki. Majac na
uwadze perspektywe konsumenta oraz przedsigbiorstwa’, mozna wskaza¢ na-
stgpujace korzysci oferowane przez marke:

1. Perspektywa konsumenta:
- upraszczajaca — redukowanie docierajacych komunikatéw do najbar-
dziej istotnych z punktu widzenia odbiorcy, dzigki czemu zauwazalnos¢
i dotarcie do pozadanego przez konsumenta produktu jest szybsze’;

markq, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 16; L. de Chernatony, Marka. Wizja
i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 24.

3 Nowe media to cyfrowy proces tworzenia i rozpowszechniania informacji (jak réwniez ich
przetwarzania, wymiany i przechowywania) bedacych przedmiotem komunikacji spolecznej
o charakterze indywidualnym i masowym (np. serwisy i media spolecznosciowe: Facebook,
YouTube). Kluczowymi technologiami dynamizujacymi rozwdj nowych mediéw jest internet
oraz telefonia mobilna.

4 H. Calderon, A. Cervera, A. Molla, Brand assessment: a key element of marketing strategy,
,Journal of Product & Brand Management™ 1997, Vol. 6, No. 5, 5. 294-295.

> X. Guo, A.W. Hao, X. Shang, Consumer perceptions of brand functions: an empirical study
in China, ,Journal of Consumer Marketing” 2011, No. 28/4, 5. 270.
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porzadkujaca — systematyzacja docierajacych informacji w logiczna dla
odbiorcy calos¢, co umozliwia konsumentowi latwe uszeregowanie
oferty od najbardziej do najmniej atrakcyjnej;

wspomagania decyzji — konsument na podstawie znajomosci marek jest
w stanie szybko okresli¢ preferencje 1 skrocic proces zakupowy;

efekt pokazowy 1 przynaleznosci — produkty markowe pozwalaja kon-
sumentowi na wyrdznienie si¢, zademonstrowanie stylu zycia, pokaza-
nie stanu posiadania, jak réwniez sa niejednokrotnie warunkiem ko-
niecznym umozliwiajacym asymilacj¢ przez konkretna grupa spo-
leczna;

minimalizacji ryzyka/gwarancyjna — znana marka ogranicza ryzyko
podjecia blednej decyzji przez konsumenta (minimalizacja ryzyka eko-
nomicznego, funkcjonalnego, fizycznego, psychologicznego, spolecz-
nego)’;

obnizanie dysonansu pozakupowego’ — znana marka dobra lub uslugi
niejednokrotnie eliminuje problem malejacej satysfakcji po dokonaniu
zakupu przez konsumenta;

budowanie zaufania — marka oferuje konsumentom gwarancj¢ powta-
rzalnosci jakosci produktow; marka jest zobowigzaniem przedsigbior-
stwa do utrzymania okreslonego standardu w zakresie jakosci oferty.

2. Perspektywa przedsigbiorstwa:

identyfikacyjna — eliminacja anonimowosci; markowy produkt jest
szybciej rozpoznawalny przez konsumenta, a marka umozliwia wyroz-
nienie produktu sposréd innych ofert na rynku;

réznicowania oferty — mozliwos¢ wprowadzenia na rynek wielu pro-
duktéw zaspokajajacych t¢ sama potrzebe, wskazywanie za pomoca
marki specyficznych wartosci produktu i ptynacych z niego korzysci;
akceptacji — wigkszy poziom zaufania dla znanych marek w zakresie
wprowadzenia nowego produktu przez przedsigbiorstwo, rozszerzenia
asortymentu c¢zy zmiany zakresu prowadzonej dzialalnosci;
ksztaltowania procesow percepeji — negatywne informacje o marce do-
cierajace do konsumentow sa zwykle pomijane/odrzucane, zas pozy-

1. Garbarski, Zachowanie nabywcow, PWE, Warszawa 1998, s. 49.

7'S. Smyczek, Model dysonansu pozakupowego konsumentow na rynku ustug finansowych,
,Marketing i Rynek” 2008, nr 10, s. 2-7, S. Smyczek, Dysonans pozakupowy — porazka czy
obszar dzialania dla firm, ,Marketing i Rynek™ 2002, nr 3, s. 8-12.



446 Olgierd Witczak

tywne sa latwiej przyjmowane jako potwierdzenie posiadanych juz opi-
nii;

- ochronna — zargjestrowany znak handlowy (marka) chroni prawnie pro-
ducenta przed nasladowcami;

- sprzedazowa — generowanie wigkszego wolumenu sprzedazy w porow-
naniu z produktami nieposiadajacymi rozpoznawalnej marki;

— cenotworcza — mozliwos$¢ osiagnigcia wyzszej premii cenowej (silne
marki sa zwykle o 10-20% drozsze od porownywalnych ofert produk-
tow z mniej znang nazwa)®;

- obnizania elastycznosci cenowej popytu — w porownaniu z ofertami
bezmarkowymi popyt na produkt oferowany pod znang marka obniza
si¢ relatywnie mniej niz poziom wzrostu ceny produktu; i odwrotnie —
popyt ros$nie nieporownanie bardziej w sytuacji niewiclkiego obnizenia
ceny na produkt markowy’;

- kumulacja wiedzy i doswiadczen — gromadzenie informacji w diugim
okresie tworzy bogaty zbidr asocjacji zwiazanych z marka, budujac jej
rynkowa wartosc;

- budowania lojalnosci — pozytywne wyobrazenia 1 opinie na temat marki
sa podstawa do powtarzalnosci transakcji;

- pozycjonowania oferty — marka jest waznym elementem w polityce za-
rzadzania produktem na rynku;

- segmentacyjna — charakter wyobrazen (pozytywnych lub negatywnych)
konsumentdéw o produkcie moze by¢ kryterium podzialu nabywcow na
homogeniczne grupy.

Marka posiada istotny potencjal marketingowy, ktory przedsigbiorstwo mo-
ze wykorzysta¢ w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Marka wydaje si¢ jed-
nym z najbardzigj trwalych niematerialnych zrodel przewagi konkurencyjnej,
poniewaz konkurentom trudno jest w krétkim czasie zniwelowac site wplywu
marki na pozycj¢ przedsi¢gbiorstwa w sektorze. Stad celem dzialan zwigzanych
z budowaniem marki powinno by¢ systematyczne podnoszenie wartosci marki
(ang. brand equity), czyli sily oddzialywania na zachowania nabywcze konsu-
mentow 1 w konsekwencji stworzenie z marki istotnego zasobu ekonomicznego
1 strategicznego przedsigbiorstwa.

8 1 Kall, Zarzqdzanie markq korporacyjng, w: Sposoby budowania przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstwa, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-
Menedzerskiej ,,Milenium™ 2009, nr 1(3), s. 7-8.

® Ibidem.
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Wartos$ci marki a potencjal nowych mediow

Warto$¢ marki jest jednym z kluczowych poje¢ z punktu widzenia zarza-
dzania marka. Mozna wskaza¢ dwa gléwne nurty w definiowaniu wartosci mar-
ki':

- perspektywa swiadomosci (wiedzy) konsumenta o marce, ktéra wplywa

na opinie, postawy i zachowania'',

- wartos¢ finansowa marki, wyrazona w pieniadzu, znajdujaca odzwier-

ciedlenic w bilansie, jako clement aktywow przedsigbiorstwa'.

Z perspektywy prowadzonej dzialalnos$ci marketingowej kluczowa wydaje
si¢ definicja koncentrujaca si¢ na konsumencie. Z niej wlasnie — warto$¢ marki
moze by¢ rozumiana jako efekt zmiany zachowan konsumenta wobec produktu
markowego z uwagi na posiadang wiedz¢ o marce””. Wartos¢ marki jest wigc
sila wplywu marki na percepcj¢, preferencje 1 zachowania konsumenta.

Warto$¢ marki jest uwarunkowana poziomem $wiadomosci, czyli zbiorem
posiadanych przez konsumenta informacji 0 marce. Wsrdd determinant wartosci
marki wymienia si¢ rowniez lojalnos¢ wobec marki, postrzegana jakosc, asocja-
cje z marka oraz inne wlasnosci aktywdw marki, ktore sa efektem utrzymywa-
nia wysokiego poziomu $wiadomosci marki'*. Poziom $wiadomosci marki mie-
rzy sig¢, prowadzac badania w obszarze rozpoznawalnosci (ang. brand recogni-
tion), zapamigtywalnosci (ang. brand recall), procentu wskazan danej marki na
pierwszym miejscu (ang. fop-of-the-mind awareness) oraz potencjalu marki do
zdominowania kategorii produktow (ang. brand dominance)" .

W celu utrzymania lub podnoszenia swiadomosci marki, przedsigbiorstwo
podejmuje intensywne dzialania w obszarze komunikacji marketingowe;.

191, de Chernatony, I. Buil, E. Martinez, The influence of 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 of the brand equity, ,Marketing Intelligence & Planning”
2005, Vol. 23, No. 3, 5. 238-239.

YR P. Leone, VR.Rao, K.L. Keller, AM. Luo, L. McAlister, R. Srivastava, Linking brand
equity to customer equity, ,,JJournal of Service Research” 2006, Vol. 9, No. 2, s. 125-138.

12.C.1. Simon, N.-W. Sullivan, The measurement and determinants of brand equity: a financial
approach, Marketing Science” 1993, Vol. 12, November, s. 28-52.

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

"E. Atilgan, S. Aksoy, S. Akinei, Determinants of the brand equity..., s. 239-241.

15 7. Kall, Kreowanie kapitatu marki przez komunikacje marketingowq, w: Metody i narzedzia
komunikacji marketingowej, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej] Wyzszej Szkoly Humanistyczno-
Menedzerskiej ,,Milenium™ 2007, nr 1, s. 63; W.B. Na, R. Marshall, K.I.. Keller, Measuring
brand power: validating a model for optimizing brand equity, ,,Journal of Product & Brand Man-
agement” 1999, Vol. 8, No. 3, 5. 170-171.
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Przedsigbiorstwo utrzymuje permanentng ekspozycj¢ marki, dostarczajac kon-
sumentowi informacji budujacych w jego pamigci klarowny obraz tozsamosci
marki (elementy identyfikujace marke: stowa, symbole, znaki 1 wartosci wyrdz-
niajace marke na rynku). Najwickszym wyzwaniem i zarazem gléwnym celem
dziatan komunikacyjnych jest powigzanie poszczegdlnych elementdéw tozsamo-
$ci w spojng calos¢ 1 doprowadzenie do sytuacji, w ktorej grupa docelowa kon-
sumentow silnie identyfikuje si¢ z marka. Marka powinna sta¢ si¢ dla konsu-
mentéw odzwierciedleniem cenionych przez nich wartoscei, stylu zycia i aspira-
¢ji. Spelienie tych oczekiwan wobec marki wymaga od przedsigbiorstwa po-
dejmowania skutecznych dziatan w obszarze komunikacji marketingowe;.

Aby osiagnac zamierzony efekt (silng identyfikacj¢ konsumenta z marka),
podejmowane dzialania komunikacyjne powinny by¢ ukierunkowane na budo-
wanie wysokiego poziomu $wiadomosci 1 zaangazowania w interakcje z marka.
Dlatego tez wykorzystywane media powinny spelnia¢ nastgpujace kryteria'®:

a) multimedialno$¢ — angazowanie wiclu zmyslow w proces kodowania

1 dekodowania komunikatu, co sprzyja budowaniu swiadomosci marki;
b) indywidualizacja — dostosowanie komunikatu do potrzeb informacyj-
nych odbiorcy, co umozliwia zmniejszenie dystansu migdzy marka
a konsumentem 1 w efekcie sprzyja identyfikacji konsumenta z marka,;
¢) interaktywnos¢ — dialog z konsumentem jest podstawa trwalych relacji
1 stworzenia szerokie] plaszczyzny asocjacji wobec marki, co wplywa
na sil¢ oddzialywania marki na proces zakupowy konsumenta;
d) dostgpnos¢ — mozliwos¢ skorzystania z informacji w czasie 1 migjscu
(mobilnos$¢) dogodnym dla odbiorcy, brak ograniczen czasowych
1 przestrzennych w konsumpcji informacji przez odbiorce;

¢) aspekt spoleczny — permanentnos¢ kontaktu z innymi konsumentami —
poczucie wigzi, efekt przynaleznosci konsumenta do grupy o podob-
nych wartosciach, stylu zycia, preferencjach itd.

Jesli odnie$¢ zaprezentowane oczekiwania do potencjalu poszczegdlnych
mediow — okazuje si¢, ze media tradycyjne w ograniczonym zakresie sa w sta-
nie spelni¢ wszystkie wymagania stawiane komunikacji marketingowej ukie-
runkowanej na wykreowanie i utrzymanie silnej marki. Media tradycyjne nie
moga zaoferowa¢ multimedialnosci (prasa, radio), indywidualizacji (telewizja,
radio, prasa), interaktywnosci (prasa), dostepnosci (radio), jak rowniez stwarza-

16 T. Kowalski, B. Jung, Media na rynku. Wprowadzenie do ekonomiki mediéw, WAIP, War-
szawa 2006, s. 263-273.
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Ja ograniczenia w zakresie wywolania efektu przynaleznosci 1 budowania wigzi
spolecznej.

Natomiast nowe media wydaja si¢ predestynowane do dzialan komunika-
cyjnych zwiazanych z budowaniem wartosci marki. Multimedialno$¢ nowych
mediow bezposrednio przeklada si¢ na skutecznos¢ 1 efektywnos¢ dzialan ko-
munikacyjnych. Oddzialywanie na wiele zmysléw odbiorcy w tym samym cza-
sie, za pomoca jednego komunikatu, zwigksza prawdopodobienstwo zapamigta-
nia i wplynig¢cia na postawy, opinie 1 zachowania odbiorcy. Przedsi¢gbiorstwo
ma mozliwos¢ skorzystania ze wszystkich form ekspresji. Internet pozwala
skorzysta¢ ze wszystkich form audiowizualnych stosowanych w promocji
przedsicbiorstwa'’. W szczegdlnosci mozna wyeksponowaé clementy zwigzane
z identyfikacja wizualnga marki (znaki, symbole, kolorystyke, typografie).
Wszystkie te wlasciwosci przyczyniaja si¢ do zwigkszania poziomu swiadomo-
sci marki.

Wysoki poziom indywidualizacji przekazywanych tresci jest odpowiedzia
na problem obnizajacej si¢ efektywnosci 1 skutecznosci dzialan komunikacyj-
nych przedsigbiorstw wykorzystujacych tradycyjne media (np. reklamy telewi-
zyjne, reklamy zewngtrzne, promocj¢ sprzedazy). Nowe media zmieniaja zu-
pelnie rolg konsumenta w procesic komunikacji z przedsigbiorstwem. W po-
rownaniu z mediami tradycyjnymi, konsument w nowych mediach jest strong
zdecydowanie bardziej aktywna. Internet daje konsumentowi wigksze poczucie
kontroli nad procesem komunikacji, bo to on wybiera form¢ komunikatu — glo-
sowq (np. Skype) lub tekstowa (chat). Konsument wybiera roéwniez migjsce
1 czas komunikacji, co zwigksza poczucie bezpieczenstwa. Decydujac o formie,
miegjscu 1 czasie kontaktu, konsument odczuwa wigkszy poziom indywidualiza-
¢ji procesu komunikacji z marka.

Interaktywnos¢ medidw pozwala zbudowac spolecznos¢ wokol marki przy
pomocy serwisow spolecznosciowych (np. Facebook, Google+)'®. Komunikacja
w nowych mediach oparta na dialogu pozwala ksztaltowaé relacje z konsumen-
tami 1 umozliwia zwigkszenie poziomu akceptacji podejmowanych dzialan
w zakresie marki (modyfikacje, poszerzenia linii produktow itp.).

Przygotowany przez przedsi¢gbiorstwo komunikat w nowych mediach moze
by¢ w prosty sposob powielany przez uzytkownikdéw za pomocg rozmaitych

U, Gogolek-Smigulska, Internetowe witryny firm public relations — proba diagnozy, w: Pu-
blic relations w komunikowaniu spolecznym i marketingu, red. J. Oledzki, Oficyna Wyd. ASPRA-
JR, Warszawa 2010, s. 119-148.

81 Wyrzykowska, M. Sadowska, Marka, ktéra bedzie wszedzie, ,Marketing w Praktyce”
2012, nr 6, s. 43, C. Shih, Era facebooka, Wyd. Helion, Gliwice 2012, s. 78.
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technicznych srodkow przekazu, co zwigksza poziom dostgpnosci informacji
dla odbiorcow. Spot reklamowy przygotowany do prezentacji w telewizji (me-
dia tradycyjne) jest dzisiaj w wigkszosci przypadkow zamieszczany na platfor-
mi¢ YouTube.com, zwickszajac tym samym grono odbiorcow przekazu. Prze-
nosnos¢ jest kluczowa cecha dla zdobywajacych coraz wigksza popularnosc
serwisow spolecznosciowych, w ktdrych wspoéldzielenie tresci migdzy uzyt-
kownikami jest podstawowa funkcjonalnoscia. Uczestnik serwisu spoleczno-
sciowego moze ,podzieli¢” si¢ materialem multimedialnym przygotowanym
przez przedsigbiorstwo (np. w serwisie Pinterest.com) z innymi uzytkownikami,
a kontakt z nimi pozwala dotrze¢ przedsigbiorstwu do grupy docelowe;.

W odniesieniu do dzialan przedsigbiorstwa w obszarze ksztattowania marki
—mamy do czynienia z coraz wigkszym procesem antropomorfizacji (personali-
zacji) marki. Dotyczy to procesu budowania tzw. osobowo$¢ marki, czyli zbioru
asocjacji zwiazanych z marka. Skojarzenia te powinny by¢ zwiazane z kluczo-
wymi dla marki wartosciami, postawami, zachowaniami, ktore bgda wyroznialy
marke na rynku, ksztaltujac jej tozsamos¢, czyli elementy materialne 1 niemate-
rialne decydujace o jej odrgbnosci 1 rozpoznawalnosci na rynku. W konsekwen-
cji wykreowanie osobowosci marki prowadzi do stworzenia quasi-bytu, ktory
ma swoje przekonania, wartosci, potrzeby, grono znajomych, charakterystyczny
styl zycia.

Marka przestala by¢ odhumanizowanym przedmiotem, obecnie jest pod-
miotem Zycia spolecznego (aspekt spoleczny), dla ktorego w nowych mediach
stworzono przestrzen zyciowa w postaci tzw. fanpage w serwisie Facebo-
ok.com. W rezultacie doprowadzilo to do powstania plaszczyzny komunikacji
przedsicbiorstwa z konsumentami w serwisie spolecznosciowym'®. Zarejestro-
wani uzytkownicy mogg by¢ w kontakcie z preferowanymi przez siebie mar-
kami. Pozwala to przedsigbiorstwu stworzy¢ z serwisu spolecznosciowego
atrakcyjne migjsce do prowadzenia szeroko rozumianej dzialalnosci komunika-
cyjnej oparte] na dialogu z uzytkownikami.

19 Serwis spolecznosciowy — typ serwisu internetowego wspottworzony przez zarejestrowanych
wjego ramach uzytkownikow. W wigkszosci przypadkéw wihasciciel serwisu (np. Facebook,
LinkedIn) zapewnia infrastruktur¢ umozliwiajaca interakcje mig¢dzy uzytkownikami oraz za-
mieszczanie i rozpowszechnianie tresei. Za: O. Cygan, Slowniczek pojec¢ social media, ,.Social
Media w Biznesie. Raport Internet Standard™ 2012, nr 2, s. 60.
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Komunikacja marketingowa w serwisie spoleczno$ciowym

W dalszym ciagu najwigcej czasu konsument poswigca na ogladanie telewi-
zji. Jednak udziat medidéw tradycyjnych: telewizji, radia 1 prasy systematycznie
maleje w koszyku medidw (tab. 1).

Tabela 1

Dynamika zmian korzystania z medidéw przez dorostych Amerykanéw (USA)
w latach 2009-2012 (rok poprzedni = 100) w %

Wyszczegélnienie | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Mobilne** 46,7 54,5 58.8 51,9
Online* 6,6 6,2 7.7 3,6
Telewizja 5,1 -1,1 3.8 1,5
Radio 3,9 =20 2,1 2,1
Prasa =127 9,1 | =120 136
Inne -10,2 6.8 -4,3 ] =200

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

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

Pod wzgledem udzialu w konsumowanym koszyku mediéw najwickszymi
przyrostami charakteryzuja si¢ nowe media (tzw. media mobilne oraz online)™.
W przypadku mediow mobilnych — obserwuje si¢ ponad 50% przyrosty kon-
sumpcji z roku na rok. Dane zaprezentowane w tabeli 1 jednoznacznie wskazuja
na rosnaca role nowych medidw. Zachodzace zmiany wplyngly juz na dzialania
podejmowane przez wicle przedsigbiorstw w obszarze komunikacji marketin-
goWej.

Szacuje sig, ze¢ w 2013 roku przedsigbiorstwa wydadza na komunikacje
w mediach i serwisach spolecznosciowych 3 mld dolardw’'. W polowie 2012
roku najwigkszy reklamodawca w skali rynku swiatowego Procter & Gamble
(P&G) podjal decyzje o intensyfikacji dzialan w internecie kosztem mediow
tradycyjnych™. W zwiazku z ta decyzja dokonano redukcji zatrudnienia w de-

® Granica migdzy mediami mobilnymi i online jest raczej umowna, a przy aktualnym postepie
technologicznym powoli trudno zauwazalna. Zardbwno w przypadku mediéw mobilnych, jak
i online — Zrédtem informacji jest internet. Kryterium podzialu mediéw na mobilne i1 online jest
rodzaj urzadzenia, z ktéorego korzysta konsument do przegladania tresci. W przypadku mediow
online tres¢ jest ogladana na komputerze, laptopie, natomiast z mediéw mobilnych uzytkownicy
korzystaja za pomocs tabletu, telefonu, smartphone’a.

M'M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schafer, Are social media replacing traditional media in
terms of brand equity creation?, ,Management Research Review” 2012, Vol. 35, No. 9, 5. 771.

2 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
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partamentach marketingu P&G na poszczegodlnych rynkach regionalnych. Pod-
jete przez P&G (wlasciciela najbardziej znanych marek na rynku konsumenta
indywidualnego) dzialania sa wyraznym i jednoznacznym sygnalem dla pozo-
stalych przedsigbiorstw, ze nowe media powinny by¢ traktowane jako alterna-
tywa dla mediow tradycyjnych w planowaniu dzialan komunikacyjnych.

Przykladem wykorzystania przez P&G nowych mediow bylo wprowadzenie
nowego produktu Mean Stinks — adresowanego do mlodych kobiet. P&G zde-
cydowal si¢ wprowadzi¢ nowa marke za pomoca Facebooka. Mlode kobiety
mogly wykorzysta¢ fanpage Mean Stinks do interakcji z innymi fanami marki,
zamieszczajace na profilu wpisy, zdjecia 1 wyprodukowane samodzielnie filmy.
Efektem dzialan bylo zainteresowanie kampania mediow tradycyjnych i za-
mieszczenie informacji o nowej marce P&G m.in. w ,, The Independent”. Kam-
pania przyniosta oczekiwane rezultaty. Wybrane efekty prowadzonych dzialan
na Facebooku to™:

— ponad 50 000 nowych fanow marki na profilu Facebook w ciagu 15 dni,

— ponad 474 tys. osob, ktore subskrybuja informacje pojawiajace si¢ na
fanpage™u marki,

- 50% fanow profilu Mean Stinks zaangazowanych w biezaca komunika-
cj¢ z marka (przegladanie profilu marki, komentowanie wpiséw przy-
najmni¢j raz w miesiacu, interakcja z innymi fanami).

Decyzja P&G o rezygnaciji z mediow tradycyjnych przy promowaniu nowej
marki podyktowana byla chegcia wykorzystania potencjalu Facebooka w grupie
docelowej, w ktore] wigkszos¢ konsumentek aktywnie korzysta z tego serwisu
spolecznosciowego.

Facebook, obok Google+, jest najwigkszym serwisem spolecznosciowym.
Oferuje przedsigbiorstwom plaszczyzng realizowania komunikacji marketingo-
wej wérod ponad 600 mln zarejestrowanych uzytkownikdw, ktorzy stanowia
okolo 22% korzystajacych z internetu®*.

Facebook jest serwisem spolecznosciowym, w ramach ktorego wiele przed-
sigbiorstw prowadzi komunikacj¢ marketingowa (reklama, promocja sprzedazy,
PR). Skutecznos¢ i efektywnos¢ dzialan komunikacyjnych na Facebooku wyni-
ka zmozliwosci profilowania komunikatu z perspektywy danych spolecz-

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).

8. 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.
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no-demograficznych przekazywanych przez uzytkownikow przy rejestracji.
Natomiast najlepsze efekty dostosowywania komunikacji przedsi¢biorstwo
uzyskuje z perspektywy analizy danych behawioralnych uzytkownikéw (sub-
skrybowane marki, tres¢ publikowanych wiadomosci, poziom zaangazowania
w loterie, konkursy itp.). Analizujac zachowanie uzytkownikow Facebooka,
przedsigbiorstwo mozne dostosowa¢ komunikat do adresata, wybierajac m.in.
odpowiednia formg, porg dnia i zawartos¢ informacyjna komunikatu.
Mozliwo$¢ korzystania przez przedsigbiorstwo z danych o uzytkownikach
jest jedng z najwazniejszych wartosci oferowanych reklamodawcom przez Fa-
cebook. Jest to szczegolnie istotne z perspektywy ksztaltowania wartosci marki.
Mozliwo$¢ monitorowania zachowan fanéw marki oferuje niespotykane dotad
mozliwosci budowania tozsamosci marki. Przedsigbiorstwo, wykorzystujac
proste i niedrogie rozwiazania oferowane przez Facebook, moze testowac wsrod
fanéw marki potencjalne zmiany tozsamosci marki, manifestujace si¢ w symbo-
lice, kolorystyce, typografii, kluczowych wartosciach. Przedsi¢gbiorstwo w cza-
sie rzeczywistym ma dostgp do danych, ktore mogg by¢ wykorzystywane do
automatyzacji dzialan marketingowych (e-mailing, call center). Dane pocho-
dzace z analizy zachowan fandw marki moga zosta¢ rowniez wykorzystane do
integracji dzialan komunikacyjnych w tradycyjnych 1 nowych mediach. Face-
book umozliwia ponadto obserwowanie reakcji fanéw na zmiany wizerunku
marki, aktualng kampani¢ reklamowa, podejmowane dzialania sponsoringowe
czy kontrolowanie poziomu akceptacji rozszerzania asortymentu produktow.
Facebook oferuje przedsigbiorstwu mozliwos¢ dotarcia do znajomych fa-
ndéw za pomoca narz¢dzia learned targeting, ktore pozwala zamieszczaé rekla-
my na profilach znajomych uzytkownika. Prowadzone przez agencj¢ AC Niel-
sen badania we wspolpracy z Facebookiem ujawnily istotng prawidlowosé. Jeshi
znajomy uzytkownika jest fanem danej marki, to o 30% wzrasta prawdopodo-
bienstwo, ze uzytkownik bgdzie chcial zapozna¢ si¢ z informacjami prezento-
wanymi w reklamie. Agencja Advertising Age donosi, ze fanpage przedsigbior-
stwa na Facebooku jest czgsciej odwiedzany niz strona www marki®. Jest to
dowod na to, ze konsumenci domagaja si¢ zwigkszania poziomu interakcji
z ulubionymi markami, a serwis spolecznosciowy stwarza podobne mozliwosci.
Serwis spolecznosciowy posiada duze mozliwosci ksztaltowania wartosci
marki przez zdolnos¢ wygenerowania szerokiego zbioru asocjacji z nig zwigza-
nych, niezbgdnych w procesie ksztaltowania jej tozsamosci. Profil marki na

8. Lilley, F.S. Grodzinsky, A. Gumbus, Revealing the commercialized..., s. 84-85.
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Facebooku jest miejscem tworzenia spolecznosci dla marki, czyli wyodrgbnio-
nej wspolnoty zbudowanej w oparciu o relacje spoleczne migdzy uzytkownika-
mi zainteresowanymi dang marka™. Ta specyficzna subkultura tworzy szeroki
zbidr asocjacji, zawierajacy specyficzne wartosci, mity, hierarchig, rytualy
1 stownictwo zwigzane z marka. Stad zaangazowanie uzytkownikdéw na profilu
marki moze zosta¢ wykorzystane w budowaniu tozsamosci marki 1 w konse-
kwencji podnosi¢ jej wartos¢.

Badania poréwnawcze nad skutecznosci reklamy w mediach tradycyjnych
(TV) oraz w serwisach spolecznosciowych (Facebook) — prowadzone wsrod
kobiet — ujawnily, ze reklama w serwisach spolecznosciowych jest odbicrana
zdecydowanie bardziej pozytywnie w porownaniu z tradycyjnymi spotami te-
lewizyjnymi. Skuteczne reklamy w serwisach spolecznosciowych oferujg uzyt-
kownikom w wigkszym stopniu wartosci rozrywkowe niz duza zawartos¢ in-
formacyjna®’. Natomiast zdominowanic profilu marki przez zawarto$é rozryw-
kowa (czyli zapraszanie uzytkownikow do gier, konkursow, loterii) pozytywnie
wplywa na przyrost liczby subskrybentow (tzw. fanow marki), ale negatywnie
oddzialuje na wskazniki poziomu satysfakeji 1 lojalnosci wobec marki.

Zaufanie do informacji tworzonych w serwisach spolecznosciowych przez
konsumentdéw jest wigksze w pordwnaniu z przekazem, ktdrego autorem jest
pracownik przedsigbiorstwa odpowiedzialny za prowadzenia fanpage’a na Fa-
cebooku czy generujacy tresci na oficjalnych stronach www marki®®. Komuni-
kacja w serwisach spolecznosciowych ma charakter komunikacji ,,z ust do ust”
(ang. word-of-mouth) 1 ma zazwyczaj na celu wyrazenie emocji plynacych
z doswiadczen zwiazanych z konsumpcja dobra lub uslugi przez uzytkownikoéw
profilu markowego (np. fanpage Starbucks).

Serwis spolecznosciowy moze by¢ wykorzystywany réwniez jako medium
komunikacji wewng¢trznej przedsi¢gbiorstwa. Nokia w prowadzonej dziatalnosci
aktywnie korzysta z aplikacji bazujacych na mediach spolecznosciowych, za-
rowno w aspekcie komunikacji zewngtrznej (z konsumentami), jak réwniez
wewnatrz organizacji. Nowe media sa wykorzystywane do rozwijania umiejgt-
nosci 1 kompetencji pracownikéw oraz do oferowania im wsparcia. Serwis spo-
lecznosciowy jest zrodlem gromadzenia danych, ktére sa implementowane

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

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.

% M. Bruhn, V. Schoenmueller, D.B. Schafer, Are social media replacing..., s. 782.
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w rozne sfery funkcjonowania przedsigbiorstwa, od operacyjnej po strategiczna.
Mozliwosci oferowane przez aplikacje tworzone w nowych mediach sa anali-
zowane w celu wykorzystania potencjalu nowoczesnych technologii w komuni-
kacji przedsigbiorstwa. Z tego wzglgdu w strukturze organizacyjnej Nokii wy-
odrgbniono stanowisko na srednim poziomie zarzadzania do analizowania za-
chodzacych zjawisk w nowych mediach — Director of Idea Crowdsourcing™.

Podsumowanie

Marka stanowi istotnag wartos¢ dla przedsigbiorstwa. Posiadanie w ofercie
produktéw z rozpoznawalna marka znaczaco zwigksza stabilnos¢ prowadzonej
dzialalnosci na rynku. Oferowane przez marke funkcje pozwalaja skutecznie
broni¢ si¢ przedsi¢biorstwu przed atakami ze strony konkurencji, szczegolnie
przed nowo wchodzacymi do sektora podmiotami. Stad przedsigbiorstwo po-
winno podejmowaé dzialania ukierunkowane na zwigkszanie warto$ci marki.
Kluczowa rol¢ w podnoszeniu warto$ci marki odgrywa komunikacja marketin-
gowa, bo wlasciwie realizowana zwicksza poziom $wiadomosci marki, lojal-
nos¢ wobec marki, postrzegang przez konsumentow jakos¢ oferty oraz zbidr
asocjacji zwiazanych z marka. Podstawa skutecznej komunikacji jest charakte-
rystyczna dla danej marki tozsamos¢, ktéora powinna zosta¢ zbudowana
z elementdw waznych dla konsumentéw marki (symbolika, wartosci, mity, hie-
rarchia, rytualy oraz stownictwo). Okazuje si¢, ze oczekiwania w tym zakresie
moze spelnic¢ serwis spolecznosciowy, ktory — oprécz mozliwosci monitorowa-
nia zmian opinii, postaw i zachowan uzytkownikow — jest rowniez atrakcyjna
plaszczyzna komunikacji 1 budowania relacji z uzytkownikami serwisow spo-
lecznosciowych.

Obecnie serwis spolecznosciowy nie jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich po-
trzeb komunikacyjnych zwigzanych z marka. W poréwnaniu z nowymi media-
mi komunikacja marketingowa prowadzona w mediach tradycyjnych w dal-
szym ciagu pozwala na osiagnigcie zdecydowanie lepszych rezultatow w zakre-
sic budowania swiadomosci marki. W zwiazku z tym przedsi¢gbiorstwo powinno
skutecznie wykorzystywaé potencjal zarowno tradycyjnych, jak i nowych me-
diow.

¥ M. Vuori, Exploring uses of social media in a global corporation, ,Journal of Systems and
Information Technology™ 2012, Vol. 14, No. 2, s. 163.
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BUILDING BRAND EQUITY IN SOCIAL NETWORKING

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.

Keywords: brand equity, social networking, marketing communications
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