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Wprowadzenie

Celem opracowania jest proba przyblizenia problematyki budowania
wizerunku marki organizacji na Facebooku. Wychodzac od definicji wizerun-
ku marki organizacji, scharakteryzowano portal spotecznosciowy Facebook
i mozliwosci jego wykorzystania do komunikacji z interesariuszami.

Szczegdlng uwage zwrdcono na zalecenia zwiazane z budowaniem wize-
runku marki przy wykorzystaniu fanpage na Facebooku.

Rozwazania prowadzono wokoét nastepujacych tez:

1. W obecnych warunkach rynkowych organizacje szczegolnie powinny
zadba¢ o odpowiedni wizerunek marki w Internecie, ktory zdaje si¢ by¢ istot-
nym narzg¢dziem rywalizacji rynkowej i czynnikiem generujacym warto$¢ dla
interesariuszy.

2. Dynamiczny rozwdj mediow spotecznosciowych oraz trendy w dzia-
laniach internetowych, takie jak marketing pantoflowy, szeptany i wirusowy,
w istotny sposob wptywaja na proces i instrumentarium budowania wizerunku
marki organizacji przez fanpage na Facebooku.

Rozwazania teoretyczne poparto przyktadami dziatan wybranych organizacji.

* btarczyd@zarz.agh.edu.pl.
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1. Pojecie wizerunku marki organizacji

J. Kall podaje, ze wizerunek marki jest tworzony jako synteza wszystkich
sygnalow emitowanych przez marke, takich jak: nazwa marki, znaki graficz-
ne, produkty, reklama, sponsoring itp. Dalej jest on rezultatem dekodowania,
wydobywania przez konsumenta znaczenia tych sygnatéw, czyli wizerunek
marki opisuje sposob, w jaki okresleni odbiorcy wyobrazaja sobie marke'.

Centrum Badan Marketingowych TEST (CBM TEST) podaje w swojej
witrynie, ze wizerunek marki to zestaw atrybutow przypisywanych marce?. Ich
zestawienie tworzy w $wiadomosci konsumentéw pewne abstrakcyjne pojecie
charakteryzujace marke i roznicujace ja od innych marek. Zgodnie z opinia CBM
TEST, powszechnie stosowane atrybuty sktadajace si¢ na wizerunek marki to:
rozpoznawalno$¢ (marka znana respondentowi, respondent potrafi przypisac
atrybuty do danej marki), powszechnosc¢ (przekonanie o powszechnej znajomosci
marki w danej grupie), odrgbnos¢ (marka posiada cechy odrézniajace ja od innych
marek danej kategorii), adekwatno$¢ (respondent postrzega marke jako ,,marka
dla mnie”), jako$¢ (marka gwarantuje stata wysoka jako$¢) oraz cena (postrzegana
przez respondenta wysoko$¢ ceny ustug/produktéw oferowanych pod marka).

D. Ogilvy, $wiatowej stawy tworca reklamy twierdzi, ze w praktyce
gospodarczej to wlasnie wizerunek danej marki stanowi o jej pozycji na ryn-
ku, a nie jakakolwiek roznica miedzy produktami®. Co wigcej, zwolennicy
znaczenia wizerunku marki twierdza/obiecuja, ze oferent, ktory zdecyduje
si¢ na tworzenie najwyrazniej zarysowanego wizerunku marki, zdobedzie
najwigksza czes$¢ rynku i najwigksze zyski.

Znaczenie wizerunku marki wiaze si¢ z psychologia zachowan cztowie-
ka. Zdaniem K. Hubera, konsument nabywa co$ ponad towary i korzysci.
W pierwszym rzedzie kupuje on wyobrazenia, przy czym w trakcie podej-
mowania decyzji o zakupie wzgledy uczuciowe zwigzane z produktem maja
o wiele wigksza sil¢ oddziatywania niz czynniki rozumowe. Emocje okazuja
si¢ silniejsze niz wzgledy racjonalne*.

U J.Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2001, s. 25.

2 http://www.cbmtest.pl/x.php/218/Badania-wizerunku-marki.html, 11.06.2011.

* Por. D. Ogilvy, Wyznania cztowieka reklamy, WIG PRESS, Warszawa 2000, s. 103.

4 K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Business Press Ltd., Warszawa 1994, s. 29.
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Zdaniem W. Razmusa, istniejg trzy perspektywy rozumienia wizerunku
marki, to jest: psychologiczna (indywidualne wyobrazenie), socjologiczna (zbio-
rowe wyobrazenie) i antropologiczna (element kultury)’. Wedtug tego autora
wizerunek marki jest hipotetycznym konstruktem, majacym na celu wytworze-
nie przywiazania do marki. To z kolei taczy si¢ z postawa wobec marki, ktora
wynika z przekonan powstatych i ugruntowanych w umysle cztowieka®. Sita
postawy przejawia si¢ zwykle w ocenach, stanach emocjonalnych i zachowaniu.

Przyjmuje sig, ze wizerunek marki organizacji to zbidr opinii, sadow
i wyobrazen z nig zwigzanych. Z obserwacji praktyki gospodarczej wynika,
ze w procesach decyzyjnych istotne jest to, co si¢ z marka kojarzy, warto si¢
zatem zastanowic, jak w dobie informatyzacji i dynamicznego wykorzystania
Internetu zadbac o opinie fanéw/internautéw na temat marki.

2. Portal spoleczno$ciowy Facebook

Facebook (FB) to jeden z portali spotecznosciowych, swoistego rodzaju
narzedzie do komunikowania si¢ przy wykorzystaniu sieci, oferujace ré6zno-
rodne uzytecznosci, takie jak: aplikacje, zaktadki, posty. Nalezy podkreslic,
ze lista oferowanych funkcjonalnosci jest stale poszerzana, by jak najlepiej
dostosowac¢ si¢ do oczekiwan uzytkownikow fo lubigcych, przy rbwnoczes-
nym uwzglednieniu celow, jakie chca osiagna¢ administratorzy.

W praktyce na FB mozna tworzy¢ wiasne profile (uzytkownicy indywi-
dualni) oraz tzw. fanpage (uzytkownicy instytucjonalni).

W Polsce powstanie liczacych sig portali spotecznosciowych datowane
jest na lata 2004-2006 (Nasza-klasa, Grono.net)”. Od tej pory polska sie¢
rozwija si¢ wlasnie w kierunku portali integrujacych funkcje zaréwno forum,
jak i czatow, list dyskusyjnych i multigalerii. W konsekwencji moda zapoczat-
kowana na zachodzie Europy porwata Polakow, ktorzy tworza spotecznosci
wielu milionéw uzytkownikow.

5 W. Razmus, Metody pomiaru wizerunku marki, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 6,

s. 10-11.
¢ J. Stobiecka, Modele pomiaru jakosci marketingowej produktéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010, s. 82-92.
" http://pl.wikipedia.org/wiki/Spo%C5%82eczno%C5%9B%C4%87_internetowa#Rodza-

je spo.C5.82eczno.C5.9Bci_internetowych, 28.05.2011.
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Celowe zdaje si¢ wskazanie rodzajow serwiséw spotecznosciowych®:

— ogolne (np. Facebook, Grono.net);

— skierowane do konkretnych grup spotecznych (na przyktad bytych uczniow,
polskim przyktadem jest Nk.pl);

— ukierunkowane na dzielenie si¢ konkretnymi tresciami (YouTube, fotka.pl);

— laczace grupy zamknigte, do ktorych mozna dosta¢ si¢ przez zaproszenie
od innego uzytkownika (kiedy$ np. Grono.net);

— dajace internautom mozliwo$¢ prowadzenia wiasnych profili — stron
(np. Friends.pl, MySpace.com);

— przeznaczone do prezentowania opinii i recenzowania (np. Filmweb.pl,
BiblioNETka.pl, Nuta.pl, Opiniuj.pl, Dood.pl, Yelp.com);

— branzowe,

— tematyczne.

Elementy serwisoéw spotecznos$ciowych adaptuja tez czgsto portale oferu-
jace innego rodzaju ustugi, na przyktad zajmujace si¢ handlem on-/ine (Amazon.
com), dostarczajace glownie informacji prasowych (Gazeta.pl) lub oferujace
katalogi branzowe firm i produktow, wzbogacone panelem spoleczno$ciowym.

W zasadzie kazdy serwis ma innych uzytkownikow badz inng spo-
leczno$¢. Wnikliwa analiza zachowan wirtualnej spotecznosci pozwala
odpowiedzie¢ na pytanie, kto jest klientem firmy, kto kupuje marke. Jak
shusznie podaje Grzegorz Mazurek, dtugofalowa obserwacja watkéw i tresci
poruszanych w dyskusjach daje wiedzg¢ na przyktad o tym, jakich produktow
uzywaja cztonkowie spotecznosci, jaki jest ich stosunek do wielu spraw, jakie
wzorce zakupowe preferuja, co uznaja za modne’.

3. Mozliwosci wykorzystania Facebooka do komunikacji z interesariu-
szami organizacji

Zgodnie z przestaniem zamieszczonym w serwisie Facebooka, pomaga on
swoim uzytkownikom kontaktowac si¢ z innymi osobami i udostgpnia¢ im
roézne informacje 1 tresci.

8 http:/pl.wikipedia.org/wiki/Serwis_spo%C5%82eczno%C5%9Bciowy, 28.05.2011.

> G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Oficyna

a Wolters Kluwer Business, Krakow 2008, s. 122.
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Zdaniem Dominika Kaznowskiego, serwisy spotecznosciowe, ktore sa
fizycznym przejawem funkcjonowania relacji migdzyludzkich w sieci, moga
przyjmowacé i wykorzystywac: tresci tekstowe (artykuty, wpisy na blogach,
posty na forach itd.), obrazy (fotografie, grafiki), audio (muzyka, podcasty)
i wideo'.

Analiza jako$ciowa tresci umozliwia zdobycie wiedzy o nastawieniu
internautow, w tym uzytkownikow Facebooka do marki, jej akceptacji, iden-
tyfikowaniu sig¢ z nig czy czgstotliwosci komunikowania sig!'.

Agencja Media Connect PR wypracowata koncepcje tak zwanego
tancucha wartosci marki'?, jako podstawe szacowania rezultatow budowania
spoteczno$ci wokot marki w Internecie. Spoteczno$ci marki wptywaja na nia,
determinujac strategi¢ jej rozwoju ukierunkowana na zysk, co przyczynia
si¢ do osiagania celow biznesowych i spotecznych marki organizacji. W tej
koncepcji sita marki jest proaktywnos¢ jej spolecznosci. Marka stanowi
swoistego rodzaju platformg dla proaktywnosci, co wplywa na firm¢/marke
W nastgpujacy sposob:

— poprawia jej wizerunek i wyrdéznia na rynku;

— zwigksza zdolno$¢ do pozyskiwania, motywowania i utrzymania pracow-
nikow, klientow 1 partnerow;

— pobudza innowacyjnos¢ i zmniejsza koszty operacyjne;

— powoduje wzrost obecnosci w mediach,

— buduje swiadomo$c¢ realizacji kolejnych celow spotecznych.

Rownie pozytywnie wplywa to na spoteczno$ci, a mianowicie:

— daje satysfakcje i dowartosciowuje (np. guilt-free consumption);

— integruje dzigki mikropodobienstwom i poczuciu wspotuczestniczenia
w czym$ waznym;

— umozliwia zaangazowanie w realizacjg kolejnych celow spotecznych;

— przyczynia si¢ do budowania emocjonalnego zwiazku z marka, sprzyjaja-
cego zaufaniu i lojalnosci.

Tak tworzy si¢ marke spotecznosciowa. Kazda marka ma w sobie poten-
cjal, ktory trzeba znalez¢ i wyzwolic.

10 D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin, Warszawa 2007, s. 63.

I Szerzej na temat analizy uzytkownikéw serwisow spotecznosciowych w: D. Barefoot,
J. Szabo, Znajomi na wage ztota. Podstawy marketingu w mediach spotecznosciowych,
Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 108—120.

12 http://www.connects.pl/7101.html, 27.03.2011.
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4. Zalecenia zwiazane z metodycznym budowaniem wizerunku marki
przez fanpage

W praktyce budowanie wizerunku marki w duzym stopniu zalezy od
odpowiednich relacji z interesariuszami. Rozw6j medidw spotecznoscio-
wych, w szczegélnosci na Facebooku, sprzyja komunikowaniu si¢ z fanami,
angazowaniu ich w rozne akcje i przedsigwzigcia, dostarczaniu rozrywki
1 umiejetnemu przywiazywaniu (lojalnosci) do marki.

Cztonkowie spotecznosci facebookowych zorientowanych wokot kon-
kretnej marki dziela te same wartosci, cho¢ niekoniecznie wchodza migdzy
soba w interakcje. Zwykle identyfikuja si¢ z podejmowanymi akcjami i czer-
piac pewne korzysci (rozrywka, mozliwos¢ wypowiedzi i zaangazowania,
wplywanie na marke, wygrywanie itp.), maja z marka silny zwiazek".

Spersonalizowane strony to przysztos¢ skutecznej komunikacji. Kiedy
klient angazuje si¢ w rozmowg, bierze udziat w roznych akcjach, konkursach,
to zaczyna identyfikowac¢ si¢ z marka. Budowanie relacji 1 wizerunku marki
nie jest fatwe — wymaga wysokiego zaangazowania, kreatywnosci, taktu
i pewnej dynamiki, jednak fanpage daje sporo korzysci.

Administrator serwisu moze zobaczy¢, kim sa fani, co lubia, jakie sa
ich zainteresowania i jak reaguja na konkretne dziatania. Aktywni fani maja
realny wptyw na to, co dzieje si¢ z ich ulubiona marka lub jej konkretnym
produktem. Moga dyskutowa¢, chwali¢, krytykowaé, wybiera¢ i sugerowac.
Przekaz jest bezposredni i dwustronny, nie przechodzi przez sito kosztownych
i czasochtonnych badan konsumenckich. Odpowiedz jest natychmiastowa
i relatywnie znaczaca.

Jerzy Szyfter daje nastgpujace rady odno$nie tego, jak rozpoczac sku-
teczng komunikacje w sieci'*:

— nalezy uwaznie obserwowac grupy, ktore oddziatuja na interesujacy rynek
docelowy;

— kolejnym krokiem jest zapisanie si¢ do wybranych grup i ostrozne wiacza-
nie si¢ w prowadzone tam dyskusje;

13 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spetniony cztowiek!, MT Biznes, Warszawa 2010, s. 51.
4 J. Szyfter, Public relations w Internecie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2005, s. 110.
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— nalezy stworzy¢ swdj podpis powiazany z firma/marka, ktorej dotycza
dziatania;

— nalezy dziala¢, tak aby by¢ uzytecznym, wypracowujac pozycje eksperta
wsrod uzytkownikow. Udane wniknigcie w §rodowisko spotecznosci in-
ternetowej, chocby na fanpage u, i postgpowanie zgodnie z jej duchem jest
warunkiem dalszych sukcesow.

Stworzenie strony fanpage na Facebooku niesie nastgpujace korzysci:

— uruchomienie tanim kosztem marketingu pantoflowego's;

— budowanie spotecznosci wokot marki, produktow;

— komunikacja w czasie rzeczywistym z uzytkownikami, potencjalnymi
klientami (na przyktad komentarz, film, plik etc.);

— dogtebna analiza demograficzna klientow, spotecznosci (ple¢, wiek, miej-
sce zamieszkania etc.);

— budowanie silnych relacji z klientami;

— mozliwos¢ tworzenia dowolnej aplikacji, kampanii czy konkursu, na przy-
ktad przez jasne click to action;

— mozliwos¢ publikacji waznych wydarzen firmowych, filméw uzytkowni-
kow;

— tworzenie wizerunku marki innowacyjnej skierowywanej na uzytkowni-
kow;

— wzrost $wiadomos$ci marki.

Struktura i zawarto$¢ stron fanpage tworzonych na portalu spoteczno-
sciowym Facebook umozliwia zréznicowane aktywnos$ci, wptywajace na
opini¢ o marce produktu i/lub firmy, co zaprezentowano na przyktadach.

5. Przyklady wykorzystania stron fanpage na Facebooku do kreowania
opinii o marce

Ciekawym przyktadem jest umiejetne wzmacnianie spotecznej odpo-
wiedzialnosci marki i podkreslanie jej zorientowania na ochrong srodowiska
naturalnego. Praktyke te stosuje na przyktad marka Milka. Poczatki produkc;ji
uwielbianej przez miliony czekolady ,,Milka” siggaja XIX wieku. W dniu

15 Polegajacego na przekazywaniu komunikowanych zasobow tzw. poczta pantoflowa
w gronie swoich znajomych.
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17 listopada 1825 roku Philippe Suchard otworzyt swoja pierwsza cukiernig
w Neuenburgu'®. W reklamie nowo otwartego sklepu cukiernik zachwalat przede
wszystkim deser z delikatniej czekolady domowej roboty. Do dzi$ tajemnicza
receptura jego pierwszej czekolady jest pilnie strzezona. Kolejna przetomowa
data w dziejach firmy jest rok 1901, w ktérym zarejestrowano nazwe towarowa
»Milka”. Opakowania czekolady ,,Milka” od poczatku byty takie jak dzisiaj —
fioletowe, a samo stowo ,,Milka” powstato z potaczenia dwoch wyrazoéw: mleko
(niem. Milch) 1 kakao. Wedltug zatozyciela firmy, charakterystyczna krowa jest
elementem najbardziej kojarzacym si¢ ze Szwajcaria (alpejskie mleko). Na
pierwszych opakowaniach krowa ,,Milka” miata tradycyjne biato-czarne laty,
dopiero w pozniejszym okresie krowie zmieniono je na fioletowo-biate.

Na Facebooku w ramach fanpage marki Milka'’ realizowana jest akcja
Milka Razem dla Tatr. Chodzi o promocj¢ ochrony srodowiska naturalnego
Tatr, a konkretnie flory i fauny tych regionow. Nalezy podkresli¢, ze sprzyja
to kreowaniu wizerunku marki Milka jako dbajacej o przyrodg. W zaktadce
informacje, osoba odwiedzajaca strong moze dowiedzie¢ sig, ze Milka w 2010
roku przekazata 1 mln zlotych na ochrong tatrzanskich niedzwiedzi, $wista-
kow i kozic. Administratorzy strony informuja, ze to ,,Milkowicze” wybierali
symbol Tatr (krokusa, Giewont, niedzwiedzia, kozice, Morskie Oko, Swistaka),
ktory zostat objety dzialaniami finansowymi. I tak w ramach analizowanej
akcji Milka Razem dla Tatr prezentowano poszczegélne symbole w programie
Dzien Dobry TVN 1,,Gazecie Wyborczej”, aby uczestnicy akcji mogli lepiej je
poznac¢ i oddajac swoj glos, zdecydowac, ktory z nich powinien zosta¢ objety
dziataniami ochronnymi. Akcja byla réwniez reklamowana podczas takich
wydarzen, jak Dni Zakopanego potaczone z koncertem zespotu Zakopower.

Jednym z licznych sposobdéw naktaniajacych do aktywnos$ci na por-
talu jest konkurs na zdjecie tygodnia prezentujace krajobraz Tatr. Zdjecie
tygodnia umieszczane jest w specjalnym awatarze widniejacym na Stronie
Promocyjnej Milka wraz z opisem ,,zdjecie tygodnia” oraz nazwiskiem lub
nickiem uczestnika, ktory je udostgpnit. Dodatkowo zdjgcie tygodnia zostanie
umieszczone w specjalnie w tym celu utworzonej galerii zdje¢ w zaktadce

16 Opracowano na podstawie historii marki przedstawionej na stronie http:/www.milka.
com.pl/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=plpl1&PagecRef=613http:/www.milka.com.
pl/milka2/page?siteid=milka2-prd&locale=plpl1&PagecRef=613, 11.06.2011.

7" www.facebook.com/Milka.Razem.dla.Tatr, 10.06.2011.
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Zdjecie Tygodnia na Stronie Promocyjnej Milka. W kolejnej zaktadce Milka
oferuje wzigcie udzialu w quizie Milka. Sprawdz sie w Tatrach, w ktorym
nagroda jest kalendarz Milki. Oprocz tego fani akcji moga pobra¢ imienne
dyplomy uczestnika. Nastepna zaktadka oferuje mozliwo$¢ przeprowadzania
dyskusji wsrod ,,Milkowiczow™ na wybrane tematy. Na tablicy Milka infor-
muje o wielu waznych wydarzeniach, migedzy innymi organizuje spotkania
»Milkowiczoéw”. Poza tym czlonkowie fanpage’a informuja si¢ wzajemnie
o istotnych sytuacjach, a takze o swoich indywidualnych przezyciach dotycza-
cych wycieczek gorskich. Duza liczba komentarzy dodana pod kazdym postem
$wiadczy o ogromnej aktywnosci cztonkow tej strony. Czytajac posty, ma
si¢ wrazenie, ze podglada si¢ rozmowy dobrze znajacych si¢ ludzi, majacych
wspolne pasje. O ogromnym zainteresowaniu strong $wiadczy rowniez liczba
0s0b to lubigcych (ok. 74 400 osdb) i czestotliwosé ich wpisow. Wszystkie te
akcje kierowane sg do fanow czekoladowych stodyczy, wycieczek gorskich,
0sob interesujacych si¢ fotografia, ktorym dobro srodowiska nie jest obojetne.

Aby ukazaé zakres wykorzystania strony fanpage do kreowania wize-
runku w innej branzy, zaprezentowano przyktad marki Nokia'®, swiatowego
lidera w dziedzinie komunikacji bezprzewodowej. Idea firmy jest dazenie do
rozwoju mobilnosci. Nokia w swojej ofercie posiada innowacyjne produkty,
ktore tacza ludzi i daja dostep do roznych informacji oraz aplikacji. Do pro-
duktow tych naleza: telefony komérkowe, urzadzania zwiazane z fotografia,
wideo itp. Misja firmy jest taczenie ludzi (z ang. connecting people).

Zgodnie z aktualnymi trendami, firma prowadzi intensywne dziatania na
fanpage’u portalu spotecznosciowego Facebook!. Nokia ma 86 569 fanow fo
lubigcych, co $wiadczy o sporym zainteresowaniu internautow.

Podstawowym narze¢dziem komunikacji na fanpage’u zdaje sig¢ by¢
aplikacja Tablica. Daje ona mozliwo$¢ bezposredniej komunikacji z fanami
i sprzyja interakcjom. Posty pojawiaja $rednio raz na dwa dni, dodatkowo
na znaczna czg$¢ komentarzy uzytkownikoéw Nokia natychmiastowo udziela
odpowiedzi. Posty dotycza roznorodnej problematyki, w szczegolnosci admi-
nistratorzy zamieszczaja informacje o nowych produktach, na przyktad Nokia
E7 Communicator w unikatowym niebieskim kolorze!

18 Szerzej http://www.nokia.pl/o-firmie-nokia/informacje-o-firmie, 11.06.2011.

19 http://www.facebook.com/home.php?sk=group 168660106518465&id=1898288044015
95&ref =notif&notif t=group activity#!/NokiaPoland?sk=wall, 11.06.2011.
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Na portalu pojawiaja si¢ roznego rodzaju konkursy, zachgcajace uczestni-
kow do wejscia na strong i sprobowania swoich sit. Jednym z nich jest konkurs
na najlepsze zdj¢cie. Do wygrania sa oczywiscie produkty firmy Nokia.

Kolejnym ciekawym zabiegiem wzmacniajacym wizerunek marki jest
informowanie o statystykach i podzigkowania, na przyktad za ponad 1 000
000 pobran aplikacji z naszego Sklepu w zesztym miesiqcu! Dziekujemy Wam
za ten wynik!. Pozwala to pielgegnowac relacje, sprzyja partnerstwu i lojalnosci.

Kolejng forma budowania relacji jest udostgpnianie wielu darmowych
aplikacji, z ktorych moga korzysta¢ uzytkownicy. Przyktadowa jest kolejna
darmowa, lokalna aplikacja dostepna w Ovi Sklepie. Na stronie fanpage Nokii
znajduje si¢ rowniez sklep Ovi, gdzie zainteresowani moga dokonywac zakupow.

W zakladce Audioteka mozna znalez¢ darmowe audiobooki na telefon,
co rowniez stanowi atrakcje dla fanow Nokii. W kazdej chwili moga mie¢ oni
dostep do ksiazek przez telefon. W zakladce Ovi Mapy uzytkownicy moga
Scigga¢ darmowe mapy na telefon, za§ w Nokia Snake — korzysta¢ do woli
z najpopularniejszej komorkowej gry.

Na stronie Nokii na Facebooku umieszczono takze filmiki, zwigzane
na przyktad z obstuga telefonu, liczne zdjgcia telefonow, utworzono réwniez
miejsce pod nazwa ,,dyskusje”, w ktorym uzytkownicy moga wymieniaé
zdania na wybrane tematy.

Nokia zachgca nowe osoby do zostania jej fanami. Oferuje im mozli-
wo$¢ otrzymywania informacji na temat produktow i ustug jako pierwszym,
mozliwo$¢ tworzenia sieci kontaktow badz udzial w specjalnych promocjach.

Nokia prowadzi dziatania prowizerunkowe na wielu plaszczyznach.
Budowa relacji opiera si¢ na interakcji, jaka zachodzi migdzy uzytkownikami
serwisu. Liczne konkursy, promocje zachgcaja do zapoznania si¢ z trescia strony,
a filmiki, informacje o wydarzeniach, produktach, regularne komentarze, kon-
kursy z nagrodami sprawiaja, ze marka Nokia postrzegana jest jako wiarygodny
znajomy, kto$ na kogo mozna liczy¢, kto uprzyjemnia i utatwia zycie.

Kolejny przyktad zwiazany jest z firma Microsoft Corporation®’, ktora
powstata w 1975 roku w USA. W swoich filiach na catym $wiecie Microsoft
zatrudnia ponad 95 tys. specjalistow z réznych dziedzin. Firma jest gigantem
w branzy IT (zaréwno jesli chodzi o software, jak i hardware), przy tym jedna
z najbardziej rozpoznawalnych marek na $wiecie.

20 Szerzej http:/pl.wikipedia.org/wiki/Microsoft, 10.06.2011.
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Fanpage®' firmy na Facebooku zwraca uwage profesjonalizmem wyko-
nania. Serwis zawiera bogate tresci, a przy tym jest uzyteczny i przejrzysty.
Uwagg przyciagaja zamieszczone zdjecia i filmy na temat oferowanych przez
Microsoft nowinek technicznych, gier oraz oprogramowania. Pozwala to
na skuteczne zainteresowanie odwiedzajacego profil potencjalnego klienta,
a takze na staty kontakt z uzytkownikami.

Ciekawym rozwiazaniem jest informowanie klientow na tzw. ,,tablicy”
(forma bloga) o zblizajacych si¢ waznych wydarzeniach, aktualnosciach
dotyczacych prezentacji, targdw oraz premier produktéw. Szeroko wykorzy-
stywane sg uzytecznosci, jakie daje Facebook. Wraz z tekstem zamieszczane
sa filmiki, zdjgcia, pliki muzyczne oraz hipertacza do stron z bardziej szcze-
gotowymi informacjami.

W ramach analizowanych zasobow informacyjno-graficznych przestrze-
gane sa standardy wizualizacyjne — wszystkie prezentowane wiadomosci sa
opatrzone logotypami uzywanymi przez firme (np. logotyp Microsoft Office,
XBox, Bing, Internet Explorer). Miejsce umieszczenia tych znakow zostato
dobrze wybrane — znajduja si¢ one w pasku ,,Ulubione” i wyswietlaja si¢ od
razu po wejsciu na fanpage.

W zakladce ,,News” firma zamieszcza ciekawe aplikacje, ktore moga
zainteresowa¢ duza liczbg osob. Bardzo dobrym przyktadem tego typu komuni-
kacji z klientami jest specjalnie przerobiony arkusz programu Microsoft Excel,
pozwalajacy na zaplanowanie diety i treningéow dla ludzi aktywnych fizycznie.

Dzigki specjalnie przygotowanej aplikacji mozna si¢ przenie$¢ na targi
E3 Expo, obserwujac na zywo prezentacje nowych produktoéw i programow.

Po przeniesieniu si¢ na drugi profil firmy Microsoft?? dotyczacy pakietu
Office mozna zauwazy¢, ze konwencja graficzna zostala ustalona identycznie,
jak w przypadku gléwnego profilu. Strona oferuje profil aktywnej pomocy dla
uzytkownikéw pakietu Office — w przypadku probleméw mozna zada¢ pyta-
nie ekspertom. Profil posiada takze bardzo rozbudowane forum dyskusyjne.

Oba gtéwne profile firmy Microsoft (istnieje jeszcze wiele innych dla ofe-
rowanych przez korporacj¢ produktow) sa bardzo dopracowane i interesujace
dla to lubigcych. Osoba niebgdaca klientem, ktora przypadkowo trafi na profil,
z pewno$cia zainteresuje si¢ jego zawartoscia. Klient korzystajacy z oprogra-

2l http://'www.facebook.com/Microsoft, 10.06.2011.
22 Na podstawie http://www.facebook.com/Office, 10.06.2011.
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mowania Microsoft bedzie mile zaskoczony duza ilo$cia materiatow, pomocy,
szablonéw oraz innych informacji umieszczonych na profilu. Wzmacnia to
wrazenie, ze marka Microsoft troszczy sig o internautow, a szczegolnie klien-
tow, wzorowo wykorzystujac mozliwosci komunikacji poprzez fanpage na
Facebooku. Sprzyja to relacjom, partnerstwu i generowaniu warto$ci.

Podsumowanie

Internet umozliwia budowanie migdzy potencjalnymi interesariusza-
mi a przedsigbiorstwem relacji, ktore w przyszlosci moga si¢ przeistoczyc
w trwale powiagzania.

Dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych sprzyja coraz inten-
sywniejszemu wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych do przemyslanych
dziatan marketingowych. Tezy stanowiace podstawe analizy i rozwazan
zaprezentowanych w artykule sa zatem prawdziwe. W obecnych warunkach
rynkowych organizacje szczegdlnie powinny dba¢ o odpowiedni wizerunek
marki w Internecie, ktory jest istotnym narzedziem rywalizacji rynkowej
i czynnikiem generujacym wartos¢ dla interesariuszy. Szybki rozwoj me-
diow spolecznosciowych oraz trendy w dzialaniach internetowych, takie
jak marketing szeptany i wirusowy, w istotny sposob wptywaja na proces
i instrumentarium budowania wizerunku marki organizacji przez fanpage na
Facebooku.

Oméwione przyklady jednoznacznie wskazuja, ze aktywnosci realizo-
wane przez fanpage na Facebooku przyczyniaja si¢ do pozyskania zwolenni-
kow, umozliwiaja budowanie relacji, a w konsekwencji wptywaja na kreowany
wizerunek marki.
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BUILDING THE BRAND IMAGE USING FACEBOOK

Summary

The aim of this paper is to explain the problem of building the brand image of
an organization on Facebook.

Starting from the definition of the brand image of an organization the social
networking service Facebook and the possibility of its using in order to communicate
with stakeholders will be characterized in this paper.

Particular attention will be paid to the possibility of creating the right brand
image using Facebook.
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The following theses will be taken into consideration:

1. In the current market conditions organizations should attach particular
attention to the right image of the brand on the Internet which seems to be a crucial
tool of market competition and a factor generating value for stakeholders.

2. Dynamic development of community media and trends in the Internet activi-
ties, such as buzz marketing and viral marketing — in a significant way influence the
process and the set of tools building the brand image through Fanpage on Facebook.

The theoretical deliberations will be supported by examples of actions of selec-

ted organizations.
Keywords: company brand image, Facebook, building brand image using
Facebook
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