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Zarzgdzanie marka w e-przestrzeni
BRAND MANAGEMENT ON THE INTERNET

Rewolucja technologiczna definiuje na nowo nie tylko sposob porozumiewania sie,
ale i to, jak docieramy i wplywamy na innych.
Gary Small

Budowanie marki w Swiecie wirtualnym jest warunkiem koniecznym dla rozwoju
przedsiegbiorstwa. Pytaniem otwartym pozostaje tylko jak wzmocnic tozsamosé marki, by stala sie
ona lubiana i szanowana przez interesariuszy. Marka winna definiowaé przedsiebiorstwo,
stwarzaé poczucie luksusu i wartosci dla kazdego klienta, pracownika czy wiasciciela. Powinna
by¢ energiq, prowadzqcq do zmian, ktorve dostarczq nadzwyczajnych wynikow. Lepsze
dopasowanie si¢ do potrzeb, upodoban i oczekiwan klientow pozwoli przedsiebiorstwu na
osiqgnigcie sukcesu.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie markq, marka, analiza marki

Wprowadzenie

Marka w dzisiejszym zyciu gospodarczym stata si¢ rodzajem miernika sukcesu
przedsigbiorstwa. Czgsto nie zdajemy sobie sprawy, ze dzialania jakie podejmujemy sa
uwarunkowane obietnicami, ktore stoja za marka. Nowe technologie, innowacyjne
rozwiazania, czy dostarczenie najwyzszej jakosci produktow lub/i ushug stanowia sume
wartosci dostarczanych dla klienta. Dzigki marce klient nie musi traci¢ czasu, by szukac
dla siebie najlepszego rozwiazania, lecz swoja ufnos¢ poktada w produkcie badz ustudze
znanego ,,markowego” producenta badz uslugodawcy. Dlatego tez sukces osiagaja
przedsigbiorstwa, ktorych marka staje si¢ ikona elitarno$ci i najwyzszej jakoSci,
angazujacej i poruszajacej nie tylko samego klienta, ale wszystkich interesariuszy.

Z drugiej strony biorac pod uwage badania M. Gladwella', autora ksiazki Blink (Blask),
wigkszo$¢ z konsumentow podejmuje decyzje o zakupie w czasie 2,6 sekundy i ta
decyzja jest czgsto najlepsza, powstaja watpliwosci zwiazane z skutecznoscia dziatan
marketingowych. Autor ksigzki twierdzi, iz wigksza ilo§¢ informacji wprowadza chaos i
zamieszanie, natomiast nie podwyzsza jakosci osadow. Podejmujac trafne, rozsadne i
skuteczne decyzje w zaledwie kilku sekundach tak naprawdg nie wiemy, w jaki sposob
pozornie nieistotne informacje wplywaja i decyduja o wyborach konsumenckich.
Dlatego tez istotne wydaje sig, iz gtéwnym celem zarzadzania marka powinno by¢
skojarzenie jej z korzy$ciami, jakie daje klientowi-konsumentowi.

' M. Gladwell : Blysk! Potega przeczucia. Wyd. Znak , Warszawa 2007
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W pracy zostana przedstawione sposoby zarzadzania marka korporacyjng w
internetowej, wirtualnej przestrzeni.

Marka korporacyjna

Definiowanie pojecia marka w obecnych czasach jest wielce utrudnione.

Marka rozumiana poczatkowo jako etykieta - znak firmowy producenta zostata
zamieniona jako sposob na zycie. Marka, jako produkt, ktory zapewnia korzysci
funkcjonalne plus wartosci dodane, ktore pewni konsumenci cenia w wystarczajacym
stopniu, aby dokona¢ zakupu®, zostata zastapiona marka, rozumiana jako mnoznik
wartosci, ktory moze zapewni¢ whascicielowi podstawowa przewage konkurencyjna’ .
Jesli zastanowimy si¢ nad pojgciem marki, ktora kryje propozycje wartosci dla klienta,
wowczas marka bedzie odpowiedzia oraz sposobem zycie klientow.* Sledzac zmiany
pojecia marki od produktu do korporacji, czyli od marki produktowej do marki
korporacyjnej wowczas wspolne elementy, takie jak: racjonalno$é, poréwnywalnos¢ i
emocjonalno$¢, nabierajg innego szerszego znaczenia.

D.A. Aakard’ scharakteryzowat powyzsze elementy nastepujaco:

A element racjonalny, czyli funkcja podstawowa, jaka petni produkt lub ustuga
sprzedawana pod nazwa marki; jej niezawodnos$¢, jakos¢ odpowiedzialnosé
wilasciciela marki z tym, co obiecuje i dostarcza;

A element poréwnawczy polega na dostarczeniu przez markg klientowi
przestanek wzmacniajacych autowizerunek klienta, sprawia, iz marka wyroznia
doznania klienta;

A element emocjonalny odnosi si¢ przede wszystkim do aspiracji bardziej niz do
potrzeb klienta.

Nadajac tym elementom wspotczesny charakter nalezy polozy¢ wigkszy nacisk na
atrybuty plynne elementéw marki. Wowczas racjonalno$¢ marki to temat opisujacy
produkt/ustuge nawiazujacy do =zagadnien, zainteresowan 1 aspiracji klientow.
Racjonalnos¢ marki to wigcej niz tylko symbol lub znak ekspansji wlasnej, to potaczenie
kilku Iub kilkunastu réznorodnych funkcji, ktore zostaty przemyslane, przygotowane,
obiecane, a przede wszystkim dotrzymane, by zrozumie¢ i pomoéc klientom w ich zyciu.
Porownywalno$¢ marki to cecha, ktora wyroznia przedsigbiorstwo. Dzigki odmiennosci,
ktora obiecuje marka - klient decyduje si¢ wigcej zaptaci¢ za produkt/ustugg. Kreatywna
odmiennos¢, kryjaca si¢ za symbolem - marka ma sil¢ perswazji wywolujaca emocje.
Emocjonalny charakter wzmacnia doznania, odczucia i ozywia lub sugeruje sytuacje, w
ktérych klient pragnie si¢ znalez¢. Uczucia zwiazane z marka pozwalaja kreowaé i
zmienia¢ ludzi oraz §wiat. Wywolywac¢ emocje to pobudzaé, inspirowac i poruszaé, lecz
takze zaskakiwaé wzbudza¢ kontrowersje, ale przede wszystkim angazowac.

2 J. Altkorn: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s.12.

S. Anholt: Brad New Justice. How Branding Place and Products can help the Developing World. Elsevier
Butterworth-Heinemann, Oxford 2005, s. 2.

P. Fisk : Geniusz biznesu. Kreatywne podejscie do rozwoju firmy. Oficyna a Wolters Kluwer business,
Warszawa 2009, s.186-187.

5 D. A. Aakard, E. Joahimstaller: Brand Leadership. Simon & Schuster UK Ltd., London 2002, s. 52.
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Marka korporacyjna to kreatywna odmienno$¢ symbolizujaca wyobrazenia cztowieka o
sobie i 0 otoczeniu pozwalajaca wzmocni¢ jego aspiracje i marzenia, prowokujaca do
myslenia.

Wielka marka to marka, ktora®:

A wyznacza wiarygodny cel, wielki pomyst wyrdzniajacy ja z thumu, ktory
wykracza poza produkt lub branzg i ma dla ludzi rzeczywisty sens;

A jest,,odbiciem” klienta, ma wiarygodna reputacjg i tworzy wizerunek, z ktorym
utozsamia si¢ klient — nawet za ceng tworzenia podzialow w spoteczenstwie;

A zachgca klientow do wspolnej realizacji znaczacego pomystu w stylu, z ktorym
ludzie si¢ utozsamiaja,

A zwigksza mozliwosci klientow i ich korzysci, pomaga w samorealizacji,
pozwala im poczuc si¢ lepiej zar6wno w sferze emocjonalnej, jak i fizycznej;

A skupia klientow wokot czego$ znanego i waznego, podczas gdy wszystko inne
na rynku oraz w ich zyciu ulega ciaglym zmianom;

A rozwija si¢ tak, jak rozwijaja si¢ rynki, charakteryzuje si¢ mobilnoscia
umozliwiajaca wchodzenie na nowe rynki oraz taczy rézne zastosowania;

A przyciaga pozadanych klientow, ksztaltuje zachowania i preferencje kupujacych
1 zapewnia im premie cenowe;

A zatrzymuje przy sobie klientow, wzbudza lojalno$¢, wprowadzajac nowe
pomysty, zachgca do dalszych rekomendacji;

A zwigksza warto$¢ dla akcjonariuszy nie tylko przez poziom zyskow, ale rowniez
przez wigksze zaufanie inwestorow, korzystniejszy rating kredytowy i, co si¢ z
tym wiaze, zmniejszenie kosztu kapitatu.

Budujac marke nalezy skupi¢ si¢ wokoét tozsamosci marki, czyli wizji potencjalnego
odbioru marki przez interesariuszy albo - inaczej moéwiac — pozadany sposob jej
postrzegania, kreowany przez wiasciciela marki. Jest to kompleksowy komunikat o
marce, wystany przez sprzedawce do potencjalnych odbiorcéw za posrednictwem
wszystkich marketingowych narzedzi.” Tozsamo$é marki, uzywanej w zarzadzaniu
marka, to zestaw atrybutéw, ktore menadzerowie marki staraja si¢ zdefiniowac i trwale
zwiaza¢ z marka i ktore wyr6zniaja marke na tle konkurencji.8

Tozsamo$¢ marki winna wyplywac z wizji strategicznej przedsigbiorstwa. Widoczno$é
jest czgsto sktadnikiem wartosci marki. Marka moze by¢ dostrzegana i lubiana nawet
przez tych, ktérzy z niej nie korzystaja. Jezeli jest ona widoczna, ludzie moga mysle¢ o
jej wiascicielu, jako o liderze rynku, uznajac jej sukces i jako$¢ oferowanych pod nia
produktéw i ushug, a nawet pozada¢ emocji towarzyszacych ich kupowaniu — to
wszystko przygotowuje grunt pod wzrost sprzedazy. Marke mozna uczyni¢ widoczna i
silna, budujac i wspierajac jej wyrazista tozsamos¢.”

Tozsamo$é marki mozna podzielié na trzy warstwy, mianowicie '*:

¢ P. Fisk: Geniusz biznesu. Kreatywne podejécie do rozwoju firmy. Oficyna a Wolters Kluwer business,

Warszawa 2009, s.186
7 J. Altkon: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999, s. 39.
M. Herezniak: Marka narodowa. Jak skutecznie budowa¢ wizerunek i reputacj¢ kraju. PWE, Warszawa
2011, s. 54.
E. Joachimsthaler, D. A. Aaker: Jak stworzy¢ markg bez wykorzystani srodkow masowego przekazu. [W:]
Zarzadzanie marka. Harvard Business Review, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s.17.

10 7Za: K.Dinnie: Nation Brending. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Butteroworth — Neinemann, Oxford
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A esencja lub jadro marki — idea, ktora jest stata, uniwersalna, niezalezna od czasu
i miejsca gdzie prowadzona jest dziatalno$¢ gospodarcza;

A tozsamo$¢ podstawowa — zbior atrybutow marki wyrdzniajacy ja na tle
konkurencji;

A tozsamo$¢ poszerzona lub rozszerzona — zbior atrybutow marki, ktore sa
modyfikowane dla potrzeb nowych rynkdow, zarowno w sensie geograficznym
jak 1 branzy, poszerzenia zakresu dziatania.

W rozwiazaniu dotyczacym budowy tozsamos$ci marki w wirtualnej przestrzeni, ktora
wzmacnia identyfikacje i utozsamiania si¢ interesariuszy z marka. Tworcy spolecznej
teorii identyfikacji '' zauwazyli, ze klient, ktory identyfikuje si¢ z marka jest bardziej
zaangazowany w dzialania przedsigbiorstwa, wchodzi w trwale relacje z firma. Klient, a
obecnie interesariusz (gdyz nie tylko klient ale réwniez pracownik, akcjonariusz,
wspotpracownik itd.) broni i chroni marke, buduje jej tozsamo$¢ wraz z dzialem
marketingu.
Wplyw i znaczenie marki zostaly zbadane i opublikowane na tamach wielu czasopism
naukowych.'” Natomiast wciaz pozostaja pytania bez odpowiedzi. Wydaje sig, iz
przysztos¢ nalezy do marki, ale jak stworzy¢ markeg przyszitosci? W tym celu mozna
postuzy¢ si¢ przestrzenia wirtualng, ktéra umozliwia szybszy dostgp do klienta/
interesariusza, tatwiejsza komunikacj¢ — uzywanie tego samego jezyka, oraz
wzmocnienie doznania poprzez stworzenie grupy skupionej wokot tej same;j idei - marki.
Marka powinna':

1. Inspirowa¢ ludzi do kreatywnego myslenia

2. Angazowac¢ ludzi do wyzszych celow

3. Poszerzaé horyzonty.
Inspirowaé ludzi do kreatywnego myslenia to tworzenie marki nalezacej do
przysztosci, ktéra to musi pobudza¢ ludzi do myslenia i tworzenia. Marka, ktora
wzbudza tylko kontrowersje, szokuje, staje si¢ zrodtem skandali nie przetrwa proby
czasu. Przyszto$¢ nalezy do marki, ktéra porusza, lecz nie wymusza, uczy, lecz nie
szkoli, ktora buduje zaufanie, a nie tylko obiecuje.
Tworzac spoteczno$¢ marki nalezy angazowacé ludzi do wyzszych celow.
Elitarnos$¢ grupy nalezacej do marki, czyni sil¢ sprawcza wielu zmian zachodzacych na
$wiecie. Sposob zycia wedtug marki pozwala na zaangazowanie si¢ grupy spolecznej do
tworzenia ,lepszego” $wiata. Marka wowczas stanowi symbol zmian sprzyjajacych
rozwojowi cztowieka w jego Srodowisku.
Wraz z uswiadomieniem, iz marka to nie jest jedynie produkt, lecz réwniez sposob
zycia, myslenia i odpowiedzialno$ci, stwarza si¢ obszar rozwoju mysli, poszerzeniu
horyzontéw, i zmian w sposobie postrzegania siebie poprzez markg. Marka stanowiaca
spektrum dziatania zgodnego z wizja $wiadomego czlowieka, sprzyjajaca jego

2008, s.44.

H. Tajfel, J. C. Turner: The social identity theory of intergroup behaviour. [w:] S. Worchel & W. G. Austin
(Eds.), Psychology of intergroup relations Chicago: Nelson-Hall.1986, 2nd ed. ,s. 7-24

Szerzej: R. Huang, E. Sarig6llii: How brand awareness relates to market outcome, brand equity, and the
marketing mix. “Journal of Business Research” 2012 No 65,s. 92-99

A. Rybak: Kreatywne podej$cie do marki. [w:] A. Lipka, S. Waszczak: Ekonomia kreatywnosci. Jako$¢
kapitatu ludzkiego jako stymulator wzrostu spoteczno-gospodarczego. Studia Ekonomiczne, Zaszyty
Naukowe nr 114, Katowice 2012, s. 169-170

13
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sposobowi postrzegania siebie i innych, oraz umiejaca te cechy wprowadzi¢ w zycie, jest
marka nalezaca do przysztosci.

Wirtualna przestrzen jako zrdédlo inspiracji dla rozwoju marki
Przestrzen wirtualna to nieograniczony zasigg, konfiguracja wiclokulturowa, o
nieskonczonej liczbie pomystow, inspiracji i rozwiazan. Technologia cyfrowa umozliwia
faczenie podobnie mysSlacych lub postepujacych osob, dotychczas rozproszonych ze
wzgledow geograficznych, z powodu pozycji spotecznej czy ekonomicznej, pochodzenia
czy religii. Tych ludzi laczy dzisiaj pasja do tego, co robia. Ich zainteresowania sa dla
nich najwazniejsze, a ich opinia i zachowania, sympatie i animozje sa dla wszystkich
wspolne i pozostaja pod wplywem osob bedacych dla nich wzorem. Wspdlnie mowia, a
czasami nawet wspolnie dziataja.'* Obecnos¢ w e- przestrzeni, w dniu dzisiejszym jak i
przysztym jest konieczno$cia dla przedsigbiorstwa, gdyz pozwala mu nie tylko
komunikowa¢ si¢ z interesariuszami w sposob przemyslany, konsekwentny i ciagty,
nieprzerwany, lecz rowniez wptywac i kontrolowaé. Jesli przedsigbiorstwo nie prowadzi
dziatan marketingowych w e-przestrzeni wcale nie oznacza, ze jest ono nieobecne,
poniewaz spoteczno$é zwiazana z firma moze komunikowac si¢ ze soba wykorzystujac
dostgpne narzgdzia internetowe.

Wspoltczesne procesy wystepujace w spoleczenstwie informacyjnym charakteryzuja si¢
indywidualizmem, decentralizacja struktur oraz dazeniem do prywatyzacji i
rekonstrukeji sfery publicznej, co skutkuje rozpadem tradycyjnych wigzi i dezintegracji
spolecznoéci.'”” Obecnos¢ w przestrzeni internetowej jest warunkiem koniecznym dla
dynamicznego rozwoju przedsigbiorstwa, staje si¢ szansa jego kreowania i istnienia.

W 2010 roku w Polsce korzystato z internetu 58,4% populacji'® , przecietnie spedzono
26,9 godzin w sieci (rys.l). Wyniki te daja obraz rozwoju i mozliwo$ci jakie daje
wirtualna przestrzen.

Narzedziami marketingowymi, ktore mozna wykorzysta¢ w e-reklamie sa: display, czyli
reklama graficzna na portalach, e-mailing oraz SEM (od angielskiego search engine
marketing), czyli linki sponsorowane w wyszukiwarkach i reklama kontekstowa. Taki
podziat proponuja IAB Polska i PWC w cyklicznych badaniach rynku reklamowego
AdEx. Wedhlug ostatnich badan, w pierwszym poétroczu 2012 roku w Polsce display
przejal 38% wszystkich wydatkow na reklam¢ w sieci, SEM — 37%, e-mailing — 6%
(dodatkowe 18% to wydatki na ogloszenia w sieci, ktore w badaniu AdEx sa zaliczane
takze do reklam internetowych). Poza tym podstawowym podziatem, IAB i PwC
monitoruja takze reklamg efektywno$ciowa, czyli taka, gdzie reklamodawca ptaci tylko
za wykonane przez uzytkownika akcje (w pierwszym poétroczu 2012 roku stanowita
7,7% rynku reklamy), reklame wideo (2,6 %) oraz reklame w kanale'”.

" P.Fisk : Geniusz biznesu..., s. 203

L. Lysik, R. Kutera: Wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w komunikacji marketingowe;j
przedsigbiorstwa. [w:]C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) System inteligencji biznesowej jako przedmiot
badan ekonomicznych. Studia Ekonomiczne, Zaszyty Naukowe nr 113, Katowice 2012, s. 291

Wigcej na stronie: http://www.internetworldstats.com/eu/pl.htm

M. Smaga, T. Bonek: Jak promowa¢ si¢ w mediach spotecznosciowych ? Poradnik dla przedsigbiorcow.
Www. Interaktywnie.com
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Average Hours per Person Spent Online Across Europe
Source: com Score MMX, Age 15+, Europe, December 2012

United Kingdom 3.3
Turkey 3.0
Netherlands 30.6
Poland 29.3
Finland 27.8
France 20.7
Europe 26.9
Russian Federation 26.1
Norway 24.9
Germany 24.6
Spain 23.8
Belgium 224
Sweden 22.0
Portugal 20.6
Denmark 20.6
Ireland 19.5
Italy 18.5
Switzerland 16.6
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Rysunek 1. Srednia liczba godzin spedzonych w internecie przez Europejczykéw w grudniu 2012r.
Zrodto: http://www.comscoredatamine.com/2013/02/uk-leads-online-engagement-across-europe/

Budowanie marki w spotach reklamowych w internecie, moze przyja¢ nastgpujace
formy:

A banner — jedna z najstarszych form reklamy internetowej, prostokat o
wymiarach 468x60 pikseli, dzi$ spotykana bardzo rzadko — jej miejsce zajat
wigkszy billboard i jego nowe formy;

A billboard — boks o wymiarach 750x100 pikseli, wy$wietlany na ogdt u gory
strony, pod menu nawigacyjnym. Obecnie spotyka si¢ czgsto nie tylko typowe
billboardy, ale takze jego pochodne: doublebillboard (750x200 pikseli),
triplebillboard (750x300 pikseli), wideboard (najwigkszy format billboardowy o
szerokosci przekraczajacej 900 pikseli). Dodatkowo billboardy moga si¢
rozwija¢ po najechaniu na nie kursorem (formy expand), moga by¢ stale
widoczne mimo przewijania strony (formy scroll) albo moga rozwijac si¢
spychajac kontent w dot (formy push);

A skyscrapper — pionowy odpowiednik billboarda, emitowany przewazenie na
marginesie strony, poza jej kontentem, w rozmiarze 120x600 pikseli;

A rectangle — prostokat o wymiarach 300x250 lub rzadziej 336x280 pikseli,
bywaja umieszczane jako reklama srodtekstowa (optywa je tre$¢ artykutu), ale
wystepuja tez w roznych innych miejscach w serwisach;

A halfpage — jest emitowany zamiennie z rectanglem, to po prostu jego wigksza
forma, w rozmiarze 300x600 pikseli;
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A buttony, belki reklamowe — te pierwsze to niewielkie boksy umieszczane w
roznych miejscach strony, tradycyjnie maja rozmiar 300x100 Iub 150x100
pikseli, a drugie to niewielkie podtuzne bannery; portale i serwisy internetowe
dopuszczaja rozne wielkosci buttonow i belek, a na stronach gtéwnych czgsto
maja te formaty w rozmiarach dostosowanych do swojego layoutu;

A watermark (tapeta) — kreacja reklamowa lub logo reklamodawcy umieszczone
w tle witryny; tapeta emitowana jednoczes$nie z double bilboardem tworzy
format okreslany jako screening;

A toplayer — kreacja graficzna emitowana na przezroczystej warstwie w taki sposob, ze
przestania fragment strony; moze mie¢ dowolny rozmiar i ksztalt, jest tez mozliwo$¢
emitowania jej z dzwigkiem. Zgodnie ze standardami wypracowanymi przez branze,
musi mie¢ krzyzyk zamykajacy, musi tez sama zamyka si¢ po kilkunastu sekundach,
jesli uzytkownik nie wykona wczesniej jakiej$ akcji. Toplayer wywodzi sig ze
starszej formy reklamowej — pop-up'a, ktory emitowat si¢ w formie nowego okienka
otwieranego nad wilasciwym oknem przegladarki. Obecnie przegladarki blokuja
wyskakujace okna, dlatego pop-up'y prawie nie sa spotykane;

A brandmark — forma podobna do toplayera, z tym ze ma dodatkowo przycisk do
minimalizowania, taki jak w oknie przegladarki;

A interstitial (poltergeist) — petnoekranowa animacja, ktéra przykrywa cata strong
internetowa; aby przej$¢ do strony, uzytkownik musi ja zamknac.

Oprocz powyzszych tradycyjnych form e -reklamy istnieje wiele innych, ktoére moga i sa
prowadzone przez przedsigbiorstwa.'® Propozycje jakie oferuje internet to gry, spoleczne
akcje sponsorowane przez firmy, konkursy, patronaty nad forami, blogi, tworzenie stron
dla fanéw marki. Udzial w tworzeniu marki proponuje réwniez prosumcja'®, czy
marketing szemrany®’.

Nowy sposob, ktory mozna bra¢ pod uwage i nalezatoby wykorzystaé w budowaniu i
promowaniu marki to rozszerzona rzeczywisto$§¢ (Augmented Reality) (rys. 2). Nie
tworzy ona nowego, petnego, wirtualnego $§wiata 3D (tym bowiem zajmuje si¢ wirtualna
rzeczywisto$¢ - virtual reality), lecz rozszerza i uzupehia ten, ktory znamy. Pozwala ona
na budowaniu i poszerzaniu rzeczywistosci dzigki elektronicznym narzgdziom (telefon,
smartfon, czy tablet).

Gloéwne obszary zastosowan rozszerzonej rzeczywistosci’ :

A urzadzenia nawigacyjne w budynkach, w terenie (np. w trakcie operacji
wojskowych) czy w samochodach (system wys$wietlaczy oraz okularow
wizyjnych pokazujacych podpowiedzi nawigacyjne i informacje o trasie);

A obstuga wojska: przedstawienie instrukcji, map, lokalizacji, namierzanie celow;

A poszukiwania w hydrologii, ekologii czy geologii: wyswietlanie i interaktywna
analiza terenu;

Wigcej: R. Cleland: Building brends on the internet. Vanguard Brand Management, January 2002
Prosumpcja — zjawisko wspottworzenia produktéw i aktywnej konsumpcji, czyli wspottworzenie
produktow przez konsumentow. Wigcej o tym zjawisku w A. Radziszewska: Wykorzystanie kreatywnos$ci
prosumentéw w kontekscie rozwoju mediéw spotecznosciowych [w:] C. M. Olszak, E. Ziemba (red.)
System inteligencji...,s. 255-265

Marketing szemrania - dziatania, ktore maja zwrdci¢ uwagg uzytkownikow i sktoni¢ ich do rozmawiania o
danej marce czy produkcie. Wigcej na ten temat w M. Smaga, T. Bonek: Jak promowac..., s. 23-24
http://www.internetstandard.pl/news/388727/Rozszerzona.Rzeczywistosc.w.sluzbie. Twojej.firmy.html
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A wizualizacja architektury: wirtualna rekonstrukcja zniszczonych budynkow;

A ulatwienia dla o0s6b zwiedzajacych: wys$wictlanie oznaczen lub nazw
przypisanych do obserwowanych obiektow - ilo§¢ przekazywanych ta droga
informacji jest wrgcz nieograniczona;

A symulacje: symulatory lotu czy jazdy;

A wspolpraca przy podziale prawdziwych 1 wirtualnych uczestnikow konferenciji -
nieobecni jako modele 3D;

A rozrywka i edukacja: wirtualne obiekty, atrakcje parkoéw tematycznych, gry;

A reklama i promocja: "ozywienie" reklamy drukowane;.

Mieszana rzeczywistosc

ey

Srodowisko Rozszerzona Rozszerzona Srodowisko
rzeczywiste rzeczywistost wirtualnosc wirtualne

Rysunek 2.Schemat ciaglo$ci rzeczywistosci- wirtualnosci.
Zrodto:http://www.internetstandard.pl/news/388727/Rozszerzona.Rzeczywistosc.w.sluzbie. Twojej.firmy.html

Wraz z rozwojem rozszerzonej rzeczywistosci mozemy wprowadzi¢ ushuge polegajaca
na znalezieniu w najblizszym otoczeniu zwolennikow danej marki, rozszerzenie i
uzupelnienie o produkty danej marki itd.

W  najblizszym czasie media cyfrowe wzmocnia swoja pozycje na rynku
marketingowym, dlatego nalezy przemys$le¢ kampani¢ reklamowa i rozszerzy¢ o
wspolprace z dziatem IT w przedsigbiorstwie, poniewaz e-marketing i komunikacja z
interesariuszmi w czasie rzeczywistym bedzie nabierata wigkszego znaczenia.

Analiza celéw marketingowych wykorzystujac przestrzen internetows.
Rzeczywistos¢ cyfrowa wtargneta do przedsigbiorstw, lecz stala si¢ rowniez wyzwaniem
dla marketingu. Jesli przedsigbiorstwo nie jest w stanie zagospodarowacé tej sfery zycia
spotecznego musi jednak bada¢ i kontrolowaé skuteczno$¢ prowadzonych dziatan. Oto
kilka wskazowek™:

Sprawdzi¢ czy zostaly osiagnigte cele marketingowe;

Zrewidowac portfel klientow docelowych;

Spojrze¢ ponownie na obecno$¢ swoja w przestrzeni internetowe;;
Przeanalizowac¢ strategi¢, zamierzenia;

Sprawdzi¢ efektywno$¢ finansowa kampanii prowadzonej w internecie.

bl S

2 http://www.forbes.com/sites/theyec/2012/10/13/5-steps-to-evaluate-your-companys-digital
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Kazdemu dziataniu przy$wiecaja cele, ktore zostaly postawione przed przystapieniem do
kampanii, w tym wypadku kampanii marketingowej. Jesli dziataniami tymi bylo
wprowadzenie marki w przestrzen wirtualna to pierwszym krokiem powinno by¢
sprawdzenie czy:
e liczba akcji  zwigzanych z utworzonym blogiem byla zadowalajaca;
o ilo§¢ fandéw zgromadzonych wokot marki na portalach spolecznosciowych byt
satysfakcjonujacy;
* popularno$¢ marki na portalach spolecznosciowych odpowiada oczekiwaniom;
* liczba pozytywnych opinii o firmie na stronach, takich jak Google, byta obiecujaca;
* ilo§¢ odwiedzajacych strong internetowa z sieci spotecznych byla wystarczajaca;
* laczna liczba konwersji pochodzacych z ruchu spolecznego odpowiadata
oczekiwaniom, zwiazanych z prowadzeniem kampanii.
Dzigki jasno postawionym celom mozna przystapi¢ do oceny wynikdow, a jesli to
konieczne skorygowac czy wregcz zrewidowal sens dalszej obecno$¢ w internecie.
E-przestrzen pozwala na spojrzenie oczyma interesariuszy na marke/firme¢. Prowadzenie
aktywnej kampanii umozliwia dyskusj¢ z potencjalnymi lub obecnymi klientami-
konsumentami.
Badania pozwalaja rowniez zrewidowacé portfel klientow docelowych. Narzedzia
analizy, ktore sa dostgpne, pozwalaja na oceng rzeczywistego stanu postrzegania marki.
Dobrze przygotowany i poznany profil klienta to sukces przedsigbiorstwa. Dzigki
narzgdziom i kampanii mozna lepiej wstucha¢ si¢ w potrzeby i1 oczekiwania
interesariuszy, przekracza¢ nie tylko granice geograficzne, lecz rdéwniez granice
kulturowe. Internet stwarza mozliwosci oferowania petniejszych, kompleksowych
rozwiazan grupie klientow - interesariuszy.
Tworzac rzeczywisty profil konsumenta/klienta, tatwiej wzmocnié¢ lub podkresli¢ wiasne
cele na odpowiednich portalach. Gromadzenie wokot idei-marki interesariuszy
umozliwia kontakt w rzeczywistym czasie, co powinno wzmocni¢ obecne doznania, i
zaproponowa¢ nowe. E-przestrzen daje mozliwosci dzialania, siggania do wybranych
segmentow rynku, skupienia si¢ na zasobach, ktére sa widziane przez klientow.
Docelowym klientem\konsumentem nie musi by¢ osoba, ktdra widzi przedsigbiorca, lecz
kto$ zupetie inny. Spojrze¢ na swoja obecno$¢ przez pryzmat interesariuszy pozwala na
zrewidowanie catej strategii dziatania. Pozycjonowanie typow wiadomosci, ktore
uzyskano w ramach kampanii pozwola odpowiedzie¢ na kilka pytan, mianowicie:
A Jakie typy wiadomos$ci (tzn. tekstowe aktualizacje statusu, blogi, filmy,
podcasty, itp.) sa najskuteczniejsza forma dialogu z interesariuszem?
A Czy stowa, ktore wybrano dla réoznych wiadomosci sa zrozumiate i pozwalaja
lepiej komunikowac si¢ z publicznoscia?
A Jak czesto materialy marketingowe sa rozsytane, publikowane i komentowane
wsrod uzytkownikow?
Jesli interakcja ze strony interesariuszy jest widoczna w e-przestrzeni, mozna oczekiwac,
ze kampania powiodla sig¢, uzyskano zadowalajace rezultaty w komunikacji z
interesariuszmi. Przekaz byl jasny, klarowny i interesujacy, angazowat spoleczno$é
internetowa. Jesli nie wida¢ wynikéw, mozna podejrzewac, ze przekaz nie zostat
zrozumiany i powinien by¢ zrewidowany.
Prowadzenie e-marketingu nie powinno ogranicza¢ si¢ jedynie do kwestii finansowej,
lecz powinno mie¢ charakter kompleksowy, ze szczegdlnym uwzglednieniem jakoS$ci
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informacji uzyskanych dzigki kampanii, takich jak ilo$¢ i jako$¢ pozyskanych
interesariuszy, jako$¢ informacji o ksztaltowaniu, postrzeganiu oraz pozycjonowaniu
marki. Naktady na e-marketing nie przynosza jedynie informacji iloSciowych, ale przede
wszystkim informacje jakoSciowe.

Whioski

Widocznos$¢ jest czgsto niedocenianym sktadnikiem wartosci marki. Nie zdajemy sobie
sprawy, ze mark¢ mozna uczyni¢ widoczng i silna, budujac i wspierajac jej wyrazista
tozsamo$¢. Wydaje sig¢, ze w obecnych czasach obecno$§¢ w e- przestrzeni jest
najszybszym i najtanszym kanalem wzmacniajacym widoczno$¢ marki. Lecz internet to
réwniez niebezpieczenstwo braku kontroli nad wizerunkiem marki. Nalezy pamigtaé, iz
raz wystana wiadomos¢ jest zawsze obecna w sieci. Nikt nie dysponuje skutecznymi
narzgdziami do usunigcia niepozadanej informacji. Najprostszym i najskuteczniejszym
sposobem na uniknigcie sytuacji niekorzystnych dla przedsigbiorstwa jest aktywna
obecnos¢ oraz monitorowanie informacji w sieci i szybkie reagowanie na nie. Dzigki
takiemu postgpowaniu mozna budowaé wizerunek, tozsamo$¢ i zarzadza¢ marka w
$wiecie rzeczywistym wykorzystujac rowniez do tego celu Swiat wirtualny.

Literatura
1. Aakard D. A., Joahimstaller E.: Brand Leadership. Simon & Schuster UK Ltd., London
2002

2. Altkorn J.: Strategia marki. PWE, Warszawa 1999

3. Anbholt S.: Brad New Justice. How Branding Place and Products can help the Developing
World. Elsevier Butterworth-Heinemann, Oxford 2005

4. Cleland R.: Building brends on the internet. Vanguard Brand Management, January
2002

5. Dinnie K.: Nation Brending. Concepts, Issues, Practice. Elsevier Butteroworth —
Neinemann, Oxford 2008

6. Fisk P.: Geniusz biznesu. Kreatywne podejscie do rozwoju firmy. Oficyna a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2009

7. Gladwell M.: Blysk! Potega przeczucia. Wyd. Znak , Warszawa 2007

8. Herezniak M.: Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé¢ wizerunek i reputacj¢ kraju.
PWE, Warszawa 2011

9. Huang R., Sarig6llii E.: How brand awareness relates to market outcome, brand equity,
and the marketing mix. Journal of Business Research 65/2012

10. Joachimsthaler E., Aaker D. A.: Jak stworzy¢ marke bez wykorzystani $rodkéw
masowego przekazu. [W:] Zarzadzanie marka. Harvard Business Review, Wydawnictwo
Helion, Gliwice 2006

11. Lysik L., Kutera R.: Wykorzystanie mediow spotecznosciowych w komunikacji
marketingowej przedsigbiorstwa. [w:]C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) System inteligencji
biznesowej jako przedmiot badan ekonomicznych. Studia Ekonomiczne, Zaszyty
Naukowe nr 113, Katowice 2012

12. Radziszewska A.: Wykorzystanie kreatywnos$ci prosumentéw w konteks$cie rozwoju
medidw spolecznosciowych [w:] C. M. Olszak, E. Ziemba (red.) System inteligencji
biznesowej jako przedmiot badan ekonomicznych. Studia Ekonomiczne, Zaszyty
Naukowe nr 113, Katowice 2012

13. Rybak A.: Kreatywne podejscie do marki. [w:] A. Lipka, S. Waszczak: Ekonomia
kreatywnosci. Jako$¢ kapitatu ludzkiego jako stymulator wzrostu spoteczno-

629



gospodarczego. Studia Ekonomiczne, Zaszyty Naukowe nr 114, Katowice 2012

14. Smaga M., Bonek T.: Jak promowa¢ si¢ w mediach spotecznosciowych ? Poradnik dla
przedsigbiorcow. Www. Interaktywnie.com

15. Tajfel H., Turner J. C.: The social identity theory of intergroup behaviour. [w:] S.
Worchel & W. G. Austin (Eds.), Psychology of intergroup relations Chicago: Nelson-
Hall.1986, 2nd ed.

16. http://www.comscoredatamine.com/2013/02/uk-leads-online-engagement-across-europe/

17. http://www.forbes.com/sites/theyec/2012/10/13/5-steps-to-evaluate-your-companys-
digital

18. http://www.internetworldstats.com/eu/pl.htm

19. http://www.internetstandard.pl/news/388727/Rozszerzona.Rzeczywistosc.w.sluzbie. Twoj
¢j.firmy.html

Summary:

Web presence is a necessity of the brand. An open question that remains is how to

strengthen the identity of the brand, to make it popular and respected by the stakeholders. Brand
should define a company to create a sense of luxury and value for every customer, employee or
owner. Should be energy, whose leading to changes that will provide extraordinary results. A better
fit to the needs, preferences and expectations will allow the company to achieve success.
Keywords: brand management, brand, analysis of the brand
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